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ВВЕДЕНИЕ 

Феномен номинации находится в фокусе внимания ученых с момента 

появления научного знания. Проблема номинации, механизмы номинации, 

несмотря на постоянное изучение и разработанность, по-прежнему 

привлекают внимание ученых различных областей: от  лингвистов, 

философов, психологов, до создателей, разработчиков и испытателей 

продукта.  В связи с развитием цивилизации происходит расширение сферы 

деятельности человека, развитие научно-технического прогресса, в 

результате которого появляются различные предприятия, фирмы, товары и 

услуги, требующие определенного названия. Этой проблемой занимается так 

называемая коммерческая номинация.      

 С маркетинговой точки зрения правильное название предприятия 

способствует его эффективной деятельности. Название фирмы – серьезный 

маркетинговый инструмент. Название должно способствовать привлечению 

клиентов, информировать о специфике деятельности, качестве и характере 

товаров и услуг, должно создавать особую атмосферу. Конкуренция - это 

важный фактор, влияющий как на наименование предприятия, так и на 

поведение товаров на рынке: новые приемы привлечения клиентов являются 

залогом существования на рынке, и название предприятий, товаров и услуг 

играют здесь особую роль [Абрамян, 2012:158].     

 Кроме того, удачное, звучное название способствует более яркому 

рекламированию товара или услуги, т.е. созданию рекламного текста. 

Коммерческая номинация по целому ряду признаков отличается от 

рекламного текста, товарного знака, бренда и, следовательно, требует 

особого изучения. Вопрос о соотношении и взаимосвязи коммерческой 

номинации и рекламного текста до конца не решен.    

 И коммерческое название, и текст выполняют сходные функции в 

системе коммуникации, в частности воздействующую, информационную, 

эстетическую. А в современном мире, наполненном рекламой, эти два 

понятия по праву должны дополнять друг друга, способствуя  более  
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быстрому и эффективному продвижению товара или услуги  на рынке, 

знакомя потребителя с характером товара, делая его название громким, 

доступным и запоминающимся. Таким образом, вопрос о соотношении 

коммерческого названия и рекламного текста вполне правомерен [Абрамян, 

2012:160].           

 На основании сказанного, приводя в пример коммерческие названия и 

бренды отдельно взятой страны — Франции, можно видеть, какое огромное 

мировое признание получили товары, которым в свое время были присвоены 

удачные, легко произносимые на разных языках коммерческие имена: Chanel, 

Lacoste, Guerlain, Citroen, Actimel.     

 Актуальность исследования заключается в рассмотрении понятия 

коммерческой номинации, рекламы и рекламного дискурса в современном 

французском языке в связи с бурным развитием технического прогресса, 

предпринимательства и расширением торговых отношений. Коммерческая 

номинация — это названия магазинов, учреждений и товаров, которые 

преследуют коммерческие цели – служат продвижению товара, услуги и т. п. 

на рынке [Агеев,2012:121]. Формирующиеся рыночные отношения 

обуславливают появление коммерческих наименований, призванных 

привлечь внимание покупателя к товару, магазину, заставить купить товар. 

Специалисты разных отраслей работают над коммерческой номинацией, 

конструируют наименования, опираясь на давно используемые и 

адаптируемые правила и законы. Удачное коммерческое наименование 

способно повысить продажи, и это уже достаточное основание как для того, 

чтобы данные номинации изучать, так и для того, чтобы над ними работать. 

Имя новой фирмы, товара или услуги не менее важно, чем престижный облик 

человека. Оно дает впечатление об организации. Удачное и запоминающееся 

коммерческое имя увеличивает клиентскую базу [Азнаурова,1977:86]. 

Истоки рекламного дискурса берут свое начало в древности и постепенно 

развиваются, получив широкие возможности с изобретением печатного 

станка в XV веке. Коммерческая реклама играет в современном обществе 
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всевозрастающую роль. Очевидно, что реклама укоренена в современном 

обществе и оказывает влияние на общественное мнение и потребительское 

поведение [Азнаурова,1997:90]. По определению Уильяма Уэллса, «реклама 

– это оплаченная, не персонализированная коммуникация, осуществляемая 

идентифицированным спонсором и использующая средства массовой 

информации с целью склонить (к чему-то) или повлиять (как-то) на 

аудиторию» (Уэллс,2006:111). Целью рекламы может быть не только 

формирование у потребителя прямой интенции к действию, но также и 

убеждение, которое впоследствии приведет к действию. Так, например, 

менеджмент компании заинтересован в создании образа успешной фирмы с 

устойчивым доходом, который убедит акционеров и потенциальных 

инвесторов в стабильности и потенциале фирмы.    

 Объектом исследования является современная коммерческая 

номинация во французском рекламном дискурсе.     

 Предметом исследования являются процесс создания коммерческих 

имен, лексические и семантико-синтаксические средства современной 

коммерческой рекламы на французском языке.      

 Целью работы является определение лексических и семантико-

синтаксических способов, используемых в коммерческой номинации, как 

средств создания рекламного образа товара во французском языке.  

 Задачи работы:        

1.Определить понятие «коммерческая номинация». 

2. Изучить роль коммерческой номинации в современном французском языке 

на примере наименований различных учреждений, товаров и услуг Франции. 

3. Рассмотреть коммерческую номинацию как одну из функций рекламной 

деятельности. 

4. Определить роль рекламы, рекламного текста в сфере деятельности 

различных компаний по продвижению своих товаров и услуг на рынке. 

5. Рассмотреть на конкретных примерах историю и способы создания 

названий французских магазинов, брендов, салонов ит.д. 
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6. Выявить специфику рекламного французского дискурса 

7. Изучить стилистические особенности коммерческой номинации в 

французских средствах массовой информации.    

 Теоретической базой исследования послужили труды отечественных 

и зарубежных ученых по теории номинации (К. Дж. Веркман, Г. Чармессон, 

Л . Райс и Э. Райс, Д. Аакер); по теории аргументативного воздействия в 

рекламном дискурсе(Т. А Соболева, А. В. Суперанская); по теории имени 

собственного(М.Е. Новичихина, К. А. Дзюба). 

 Фактологической базой исследования являются названия 

французских брендов с всемирно известными именами, названия различных 

торговых предприятий, салонов, парикмахерских, обладающие удачными 

коммерческими названиями, а так же конкретные образцы современной 

французской рекламы: печатная продукция (объявления в печатных 

изданиях, биллборды), аудиореклама (транслируемые по радио и в метро 

рекламные ролики), вирусные кампании и контекстная интернет-реклама 

(всплывающие и статичные окна, баннерная реклама).   

 Научная новизна исследования обусловлена изучением наиболее 

приемлемых способов и правил создания эффективного коммерческого 

имени и комплекса коммуникативных стратегий, лежащих в основе создания 

рекламных текстов коммерческой направленности французских средств 

массовой информации.  

Методы исследования: метод сплошной выборки из аудиореклам, 

рекламы печатной продукции и СМИ; лексико-семантический анализ 

коммерческих названий, метод интроспекции, метод классификации 

отобранной лексики.        

 Структура работы. Данная работа состоит из введения, двух глав, 

заключения и списка использованной литературы и списка фактического 

материала. 
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Глава1. Теория номинации в современном языкознании 

1.1. Номинация, ее проблемы и значение 

Номинация – процесс, который понимается и как исторический, и как 

современный в нашей реальности. История появления непроизводных слов, 

относящихся к первичной номинации, недоступна современному человеку; 

их становление можно проследить лишь методами этимологического 

анализа. Однако ежедневно возникает целый ряд новых понятий и значений, 

требующих соответствующего наименования. Так постоянно происходит 

процесс номинации. Например, появилась новая реалия, которой необходимо 

дать имя (особенно интенсивно в последнее время развивается предметно 

тематический пласт лексики, что обусловлено новым витком научно-

технического прогресса). Найден удачный эквивалент на родном языке 

взамен непонятному иностранному заимствованию. Расширилось или 

сузилось значение бывшего в употреблении слова, поэтому нужно 

конкретизировать его новым словом. Наконец, применявшееся ранее слово 

не удовлетворяет общество в идеологическом плане. Как видим, сами акты 

номинации в языке возникают в результате ряда причин [Азнаурова,1977: 7].

  В настоящее время номинация определяется как процесс образования 

языковых единиц, характеризующихся нормативной функцией, т.е. 

служащих для называния и вычисления фрагментов действительности и 

формирования соответствующих понятий о них в форме слов, 

словосочетаний и предложений. Более точно понятие номинации можно 

охарактеризовать следующими пунктами:     

 1.Номинация — это процесс присвоения имени объект.

 2.Образование единиц, служащих для именования и вычисления 

фрагментов действительности и созданных по соответствующим языковым 

моделям.         

 3.Совокупность проблем, посвященных изучению акта наименования в 
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форме предложений и его частей.      

 Термин номинация употребляется для обозначения процесса 

присвоения имени объекту и для обозначения этого имени, т. е. как процесс и 

как результат этого процесса [Азнаурова,197:18]. Изучение этого языкового 

процесса и его результатов относится к сфере интересов специального 

раздела языкознания – теории номинации. Предметом теории номинации 

являются выявление и анализ закономерностей образования нормативных 

языковых единиц, изучение взаимосвязи между понятийными формами 

мышления, а также то, каким образом создаются, закрепляются и 

распределяются наименования за разными фрагментами объективной 

реальности, так называемую языковую технику номинации. Главным 

составляющим номинативных актов является источник номинации, или то, 

что подлежит названию. Техника, или приемы и способы вербального 

обозначения, и результаты номинации – лексические единицы разного плана 

со всем комплексом их свойств [Азнаурова,1977:21].  

В акте номинации получают названия лишь те реальные или 

фиктивные объекты, на которые направлена деятельность человека. Сами 

объекты могут принадлежать миру внешнему и внутреннему, они могут 

составлять равно принадлежность мира действительного и мира 

вымышленного. Теория номинации развивалась, прежде всего, как теория, 

направленная на объяснение пути от вещи к ее обозначению, т.е. пути от 

предметного мира - к наречению отдельных его фрагментов. В этом 

заключается сущность ономасиологического подхода к исследованию языка; 

подхода, который рассматривает содержательную сторону языковых единиц 

с точки зрения предметной направленности, то есть соотнесенности с 

внеязыковым предметным рядом как средства обозначения, именования 

последнего [Айзенштейн,2015:36].  Человек, создающий новое слово, 

стремится к индивидуализации и оригинальности. Затем слово проходит 

несколько стадий социализации (принятие его в обществе) и лексикализации 

(закрепление в языковой системе). Слово воспринимается посредниками, 
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которые распространяют его среди масс. Это, как правило, преподаватели 

университетов, школьные учителя, репортеры, работники средств массовой 

информации. Слово фиксируется в периодической печати. Очередная стадия 

социализации –принятие слова широкими массами носителей языка. Далее 

идет процесс лексикализации, а затем – приобретение навыков адекватного 

употребления нового слова, т.е. приобретение коммуникативно-

прагматической компетенции носителями языка [Айзенштейн,2015:45].В 

результате акта номинации создается единица, относящаяся к одному из 

типов единиц номинации (производному или сложному слову, 

словосочетанию).          

 Итак, теория номинации изучает и описывает образование языковых 

единиц, взаимодействие мышления, языка и действительности в этих 

процессах, роли человеческого фактора в выборе признаков, лежащих в 

номинации, исследование языковой техники номинации - ее актов, средств и 

способов, построение типологии, описание ее коммуникативно -

функциональных механизмов. Номинация традиционно делится на 

первичную и вторичную, однако, у разных исследователей часто не 

совпадает содержание терминов «первичная» и «вторичная» номинация.  

Первичные процессы номинации – крайне редкое явление в настоящее 

время: имена первичной номинации осознаются носителями языка как 

первообразные. Проще говоря, «при первичной номинации источником 

номинации является то, что подлежит названию, а именно объекты, 

непосредственно доступные органам чувств человека, – прежде всего его 

зрению и слуху» (Кубрякова, 2008:45).       

 Этими объектами являются предметы. Таким образом, осуществляется 

процесс первичной номинации. Происхождение таких номинаций может 

быть раскрыто только при этимологическом или историческом анализе. 

Номинативный словарный запас современного языка пополняется в 

основном за счёт заимствований или вторичной номинации, т.е. 

использования в акте номинации звукового и графического облика уже 
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существующей единицы в качестве имени для новой реалии. Под вторичной 

номинацией понимается процесс присвоения имени объекту, уже имеющему 

название. Вторичная номинация ярко демонстрирует номинативные и 

творческие возможности языка и его носителей, указывает в определённой 

степени на мотивацию. Вторичная номинация способствует развитию 

синонимических отношений в языке и речи. Вторичная номинация – процесс 

использования уже имеющихся в языке номинативных средств в новой для 

них функции наречения. В.Н. Телия указывала, что в таком случае в языке 

закрепляются, как правило, такие вторичные наименования, которые 

представляют собой наиболее закономерные для системы данного языка 

способы именования и восполняют недостающие в нем номинативные 

средства звуковую форму, развивает содержательную сторон(Телия,1990:126

). Ценность нового лексического значения состоит в смысловой информации, 

которая заключена в содержании, что выражается в самостоятельной 

номинативной функции слова в новом номинативно-производном значении. 

По типу средств номинации разграничиваются:      

– словообразование, как регулярный способ создания новых слов и значений;  

– синтаксическая транспозиция, при которой морфологические средства 

указывают на смену синтаксической функции при сохранении лексического 

значения (linge-lingerie);           

– семантическая транспозиция, которая не меняет материального облика 

переосмысляемой единицы и приводит к образованию многозначных слов, а 

также фразеологизмов различных типов. 

В зависимости от используемых языковых форм — слов, словосочетаний или 

предложений — выделяют:          

а) номинацию через слово и словосочетание (лексическая номинация): для 

именования элементов внешнего и внутреннего опыта человека; 

 б) номинацию через предложение (пропозитивная номинация): для 

именования микроситуации — событие, факт;  

в) номинацию через текст (дискурсивная номинация).  
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Л. Гильбер различает три фактора, обусловливающих создание новых 

лексических единиц: деноминативный (необходимость обозначить новый 

объект), стилистический (потребность в экспрессивно окрашенной речи), 

давление языковой системы (образование потенциально возможных слов на 

основе существующих моделей) (Гильбер,1980:45). Обычно это может быть 

вызвано рядом. К причинам возникновения слов он относит:  

 а) потребностью выразить более точно какое-либо понятие, привести в 

единое соответствие план выражения и план содержания. Так, 

прилагательное bоn чрезвычайно многозначно: «хороший, добрый, годный и 

т. п.»; в значении «вкусный» у «него возник конкурент, неологизм gouteux, 

образованный по известной модели «сущ.+суф.-eux:=прил.».  

 б) созданием более лаконичной синтетической формы вместо 

перифразы или аналитической формы.        

 Например, в конце 1960-x гг. возникли две достаточно забавные формы 

существительных: juillettiste, заменившее celui qui part en vacances en juillet, и 

aoûtien — celui qui part en vacances en août.     

 в) тенденцией к экономии знаковых средств выражения, которая 

проявляется в таких словообразовательных процессах, как аббревиация 

(например, une H.L.M. «муниципальный дом c умеренной квартирной 

платой» — habitation à loyer modéré), словосложение (lave-linge «стиральная 

машина»), словослияние (omnipraticien «врач-терапевт»), конверсия (le 

pouvoir — «власть»).         

 г) выправлением парадигмы, унификацией. Например, суф. – eur, – euse 

является самым распространенным для создания слова, обозначающего 

механизм, машину. Возникшее в конце прошлого века bétonnière 

«бетономешалка» имеет с середины XX в. конкурента — лексему bétonneuse, 

по аналогии с goudronneuse, arroseuse, balayeuse, dépanneuse. 

 Анализ показывает, что номинация является сложным, 

многоаспектным и до конца неизученное явление, которое связано с 

познанием действительности окружающего мира [Айзенштейн,2015:106]. 
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Номинация позволяет говорящему выражать свою индивидуальность в 

представлении обозначаемого. Явление номинации включает в себя ряд 

проблем: проблема выбора языковых средств для выражения определенного 

понятия и соотношения способов наименования; влияние исторических и 

социальных процессов на процесс возникновения новых названий; проблемы 

соотношения знака и означаемого; наличие субъективного в современном 

русском языке и другие. На наш взгляд, номинация – это многоплановое 

явление, которое отражает факты и фрагменты окружающей 

действительности, реальные и вымышленные объекты современной 

реальности. Данное явление играет огромную роль в образовании языковых 

единиц, которые необходимы для образования реалий действительности и 

формирования соответствующих понятий, а также зависит от сложившейся 

системы языка и является важнейшей составной частью системной 

организации языка [Акинынина,20216:19].  
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1.2. Коммерческая номинация и ее основные понятия 

Жизнь не стоит на месте. Она неумолимо движется вперед. А вместе с ней 

происходит и развитие современного мира, который постоянно 

модернизируется и дополняется новыми элементами. Современный мир уже 

не тот, что был пару веков назад. Сегодня на Земле практически нет уголков, 

куда бы не добралась цивилизация. Человечество постоянно наращивает 

темпы своего интеллектуально - технического прогресса, который влечет за 

собой различные изменения в социальной и технической сферах. Социальные 

изменения повлекли за собой возникновение и функционирование огромного 

количества предприятий, товаров и услуг [Акинынина,2016:25].   

 Расширение ассортимента пищевой промышленности, появление 

огромного выбора бытовой техники, косметики, одежды, различных товаров 

повседневного спроса и т. д. привело к усилению конкуренции на рынке 

сбыта продукции и ,как следствие, дало мощный импульс номинационным 

процессам, так как каждый продукт должен быть обозначен именем. 

Содержащаяся в имени информация должна носить не столько 

интеллектуальный, сколько эмоциональный характер, она должна обеспечить 

запоминание товара и его востребованность. Данной проблемой занимается 

«коммерческая номинация», под которой мы понимаем языковую 

номинацию учреждений и товаров, преследующую коммерческие цели и 

ориентированная на получение коммерческой прибыли и продвижение 

товара, услуги и т. п. на рынке [Алефиренко,2017:44].  

 Процесс коммерческой номинации не является стихийным, он 

протекает в рамках существующих в коммуникативном сознании 

закономерностей и не противоречит законам языка. В конечном итоге 

коммерческая номинация призвана выполнять следующие функции: 

– номинативную ( дать имя товару ,услуге, фирме ит.д.) 

– информативную(и их соответствующее название способствует доведению 

до потребителей информацию о фирме, услуге, товару качеству) 
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– эстетическую (формирование эстетически благоприятного образа фирмы, 

товаров или услуг в сознании потребителя) 

– дифференцирующую (способность различения и индивидуализации 

торгового учреждения, услуги или товара) 

– воздействующую (воздействие на потенциального потребителя, 

формированием желания воспользоваться предлагаемым товаром или 

услугой). 

– аттрактивную (создает у покупателя или потребителя убежденность, что 

товар или услуга являются лучшим по качеству, привлекает его внимание к 

данному товару или услуге). 

– рекомендательную (формирование явной или скрытой рекомендации 

потенциальному потребителю воспользоваться данной услугой, товаром и 

т.п.) [Алефиренко,201:50].  

Кроме того, коммерческую номинацию можно признать одним из 

видов рекламно-речевой коммуникации. Рассматривая вопрос о связи 

названия с именуемым товаром, многие современные исследователи 

нейминга приходят к следующим выводам. Во-первых, имя должно 

обнаруживать связь с именуемым и адекватно отражать реальную с 

обозначаемым товаром, выражать его выгоды и преимущества. Для 

достижения этой цели в качестве коммерческих номинаций используют так 

называемые значимые имена – это имена , которые несут в себе значения( 

цвет, запах, имя человека ит.д.). Однако подобные наименования являются 

малоэффективными в условиях стремительного роста количества 

производителей различной продукции, и, соответственно, усиления борьбы 

за потребителя из-за своей однотипности. [Алефиренко,2017:54].  

   Во-вторых, коммерческое имя должно быть уникальным и 

оригинальным для того, чтобы выделить товар из ряда однородных, 

подчеркивать его индивидуальность и неповторимость, привлекая внимание 

потребителей. Для достижения данной цели неймеры, создавая коммерческое 

наименование, используют средства, способствующие дифференциации 
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определенного товара (употребление слов в переносном значении, 

неологизмов, заимствований и т.п.). Эффективное коммерческое название 

должно привлекать внимание, запоминаться, и в то же время вызывать 

положительные эмоции и ассоциации, оно должно быть приятно на слух, 

легко читаться и произноситься без искажений. Название не должно 

семантически противоречить именуемой категории товаров и услуг, при этом 

желательна визуализация названия. Т.е. целью коммерческой номинации 

оказывается привлечение потенциального покупателя [Алимурадов,2016:3]. 

И здесь, исходя из современных тенденций, можно увидеть, что 

коммерческая эффективность зависит от степени привлекательности 

названия, фонетического облика слова, его ассоциативного соответствия, 

зрительной или чувствительной образности, эмоциональной окрашенности, 

соответствии картине мира и т.д. Коммерческая эффективность номинации- 

это достижение максимального коммерческого эффекта. Тем не менее, в 

настоящее время появляются названия, которые зачастую не соответствуют 

товарам или услугам и вызывают негативную реакцию у потребителей. Эти 

факты иллюстрируют важность эффективной коммерческой номинации, в 

связи с чем, проблема создания подходящего названия остается широко 

изучаемой [Алимурадов,2016:5].  

Первоочередная функция названий фирм, торговых и сервисных марок - 

идентифицировать, иными словами, выделить фирму из ряда других или 

выделить продукцию или услуги фирмы из ряда аналогичных товаров и 

услуг, производимых конкурентами. В соответствии с этим коммерческое 

название должно отличаться от других, т. е. оно должно быть оригинально и 

неповторимо, независимо от того, состоит ли оно из одного слова, сочетания 

двух или более слов или даже целого предложения. Индивидуальность, 

таким образом, является самым важным атрибутом названия, благодаря ей 

торговая марка приобретает рыночную ценность, эффективность и 

юридическую силу. 

Значение коммерческого названия – это идентификация, статус и репутация 
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компании, которой оно принадлежит, или природа и качество производимого 

продукта. Впечатление, производимое коммерческим названием, может 

далеко выходить за рамки обозначения и вызывать самые разнообразные 

ощущения. При создании коммерческого названия следует учитывать 

двоякую природу слова (впечатление, смысл) и использовать все 

возможности семантики, чтобы затронуть сердце и разум покупателя 

[Алтайский,2016:51].  

Самые подходящие коммерческие названия – те, в которых впечатление и 

значение удачно дополняют друг друга. Можно увидеть, как комбинация 

этих взаимно усиливающих элементов может привести к созданию наиболее 

интересных и запоминающихся названий. Популярность завоевывается 

фирмами в жесточайшей борьбе с конкурентами и победой в ней является 

высокий спрос на товары. 

При восприятии названия фирм, возникают особые ассоциации и 

ощущения: 

а) молочные продукты Actimel ассоциируются у всех со здоровым питанием 

б) для любителей алкогольных напитков Hennessy – с одними из самых 

элитных сортов коньяка 

в) многим женщинам хорошо знакомы качественные товары от Loreal 

г) автолюбители без труда узнают фирменные знаки фирмы Citroen, 

выпускающей престижные автомобили. 
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1.3. Создание коммерческого имени. Понятие «нейминг» 

Придумывание имени для компании и ее коммерческих продуктов – это 

очень сложный процесс. Удачное название способствует повышению 

стоимости продукта или услуги и превращению его в ценнейший 

нематериальный актив компании. В современном мире процесс создания 

коммерческого имени называют неймингом [Анашкина,2010:88].  

 Нейминг – это своеобразная и довольно специфическая область 

профессиональной деятельности, связанная с имяобразованием. Термин 

"нейминг" – произошел от английского "to name" – давать имя и означает 

профессиональную деятельность, связанную с созданием броского, 

оригинального и запоминающегося названия для компании или товара. В 

словаре по естественным наукам термин нейминг определен как комплекс 

работ, связанных с созданием звучных, запоминающихся и точных названий 

для предприятий, проектов и Интернет - сайтов.   

 Нейминг – это процесс разработки специалистами ликвидного названия 

компании, бренда. Создание нейминга для компании для или бренда на 

первый взгляд кажется непосильной задачей. На потребительских рынках 

бесчисленное множество брендов и торговых марок, задействовано огромное 

количество названий, комбинаций слов и аббревиатур. Поэтому бренд -

менеджерам кажется, что чтобы выделиться на рынке среди конкурентов 

необходимо придумать что-то невероятное и фантастическое. На самом деле, 

все гораздо проще, как говорится: «Все гениальное – просто!». Чем проще 

и понятнее для потребителя будет название, тем лучше оно будет воспринято 

и быстрее запомнится, об этом свидетельствует и опыт мировых известных 

брендов [Анашкина,2014:91].        

 В практике рекламной коммуникации западноевропейских стран 

нейминг – это совершенно отдельная отрасль маркетинга, в которую 

вкладываются огромные деньги. Иностранные компании уже давно поняли, 

что от удачно выбранного имени зависит половина рекламного и 
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коммерческого успеха. Поэтому российский рынок заполнен товарами 

зарубежных компаний, которые прочно вошли в наш быт, и названия 

которых легко и просто произносят наши покупатели. Это и продукция 

Америки, Индии, стран Азии и Европы (например, Франции). Франция – 

страна, которая поставляет на мировые рынки продукцию разных отраслей 

промышленности – автомобильной, косметической, фармацевтической, 

одежду, бытовую технику т.д. [Аниськина,2014;208]  

Из Франции в Россию поставляются автомобили, и они занимают 

лидирующие позиции в экспорте. Это такие марки как Renault, Peugeot, 

Citroen, Bugatty. Также в нашу страну экспортируется и авиационная, 

промышленная и сельскохозяйственная техника. Продукция химической 

промышленности занимает достаточно важное место на отечественном 

рынке. При этом приоритетными являются парфюмерно – косметические 

средства и лекарства. Нашим потребителям хорошо известны такие марки 

как Chanel, Christian Dior, Kenzo, Guerlain, Opium и другие. 

Продовольственные товары (мясо, овощи, фрукты, сыры, алкогольная 

продукция) лежат на наших прилавках. В основном из Франции к нам 

идут большие поставки вин и коньяков. Одним из самых известных является 

коньяк Hennessy и ликер Malibu. 

  Как уже сказано, Франция является столицей моды, поэтому в дорогих 

бутиках и магазинах страны можно найти одежду таких известных брендов 

как Lacoste, Axara, Atika, а также различные модные аксессуары (сумки, 

ремни, портмоне, кошельки) марки LouisVuitton.Каждый владелец 

автомобиля знает прекрасную марку шин Michelin, которая продается на 

российских авторынках. Спортсмены покупают в российских магазинах 

спортивную одежду и инвентарь марки BicSport и Camsports 

[Арутюнова,1999:111].  

На рынке домашней утвари потребители охотно покупают прекрасную 

высококачественную непригораемую кухонную посуду марки Tefal, а также 

бытовую технику Rowenta (пылесосы, блендеры, кухонные комбайны, 
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миксеры и многое другое). На прилавках магазинов и супермаркетов стоит 

продукция известного французского бренда Actimel.  

Это некоторые из примеров наиболее удачных коммерческих названий. 

Но самое интересное то, что самые известные бренды получили свои имена 

исходя из психологического настроя создателей, т.е. носят эмоциональный 

характер [Арутюнова,1999:120].  
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1.4. Поہняہтиہе и виہды рекламы. Осہобہенہноہстہи рекламного теہксہта  

Реклама – явление чрہезہвыہчаہйнہо многогранное и мнہогہоаہспہекہтнہоеہ. 

Поэтому неہудہивہитہелہьнہо, что суہщеہстہвуہет множество тоہлкہовہанہий данного 

поہняہтиہя.  

Реклама(лат. reclamare – «уہтвہерہждہатہь, выкрикивать, прہотہесہтоہваہтьہ»)ہ – 

информация, раہспہроہстہраہнеہннہая любым спہосہобہомہ, в люہбоہй форме и с 

исہпоہльہзоہваہниہем любых срہедہстہв, адресованная неہопہреہдеہлеہннہомہу кругу лиц и 

наہпрہавہлеہннہая на прہивہлеہчеہниہе внимания к обہъеہктہу рекламирования, 

фоہрмہирہовہанہие или поہддہерہжаہниہе интереса к неہму и его прہодہвиہжеہниہе на 

рыہнкہе  [Арутюнова,1999:158].  

Реклама – коہммہерہчеہскہое средство маہссہовہой информации, соہздہанہноہе 

для тоہгоہ, чтобы стہимہулہирہовہатہь сбыт прہодہукہта или усہлуہгиہ.   

Довольно поہлнہое определение реہклہамہы дают изہвеہстہныہе российские 

спہецہиаہлиہстہы в отہраہслہи маркетинга Т. Маہслہовہа, С. Боہжуہк и Л. Коہваہлиہк: 

«Реклама – это инہстہруہмеہнт коммуникационной поہлиہтиہкиہ, основанный на 

исہпоہльہзоہваہниہи неличных фоہрм коммуникаций, коہтоہрыہе предназначены 

неہопہреہдеہлеہннہомہу кругу лиہц, осуществляются с поہмоہщьہю платных срہедہстہв 

распространения инہфоہрмہацہии с чеہткہо указанным исہтоہчнہикہом 

финансирования, фоہрмہирہуюہт и поہддہерہжиہваہют интерес к фиہзиہчеہскہомہу, 

юридическому лиہцуہ, товарам, идہеяہм и наہчиہнаہниہям и спہосہобہстہвуہют их 

реہалہизہацہииہ» (Маслова,Божук,Ковалик,2012:10).  

Существует 3 виہда рекламы: коммерческая, соہциہалہьнہая и 

поہлиہтиہчеہскہаяہ.   

Цель реہклہамہы  — доہнеہсеہниہе информации от реہклہамہодہатہелہя до цеہлеہвоہй 

аудитории, убہежہдеہниہе покупателя в наہдоہбнہосہти покупки тоہваہраہ.   

Задача реہклہамہы  — поہбуہдиہть представителей цеہлеہвоہй аудитории к деہйсہтвہию 

(выбору тоہваہра или усہлуہгиہ, осуществлению поہкуہпкہи и т. п.)   

По мнہенہию Ткаченко Н.ہВ. и Ткہачہенہко О.Н., в стہруہктہурہе коммерческой 

реہклہамہы можно выہдеہлиہть 5 осہноہвнہых компонентов:  

 Привлечение внہимہанہияہ. Как прہавہилہо, это доہлжہно быть коہроہткہое 
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сообщение, два или три ярہкиہх запоминающихся слہовہа, которые срہазہу же 

прہивہлеہкуہт внимание теہлеہзрہитہелہей или чиہтаہтеہлеہй. Кроме тоہго важно 

опہреہдеہлиہть целевую ауہдиہтоہриہю рекламы, а таہкжہе воздействие реہклہамہы на 

даہннہую категорию поہтеہнцہиаہльہныہх клиентов;  

 Эмоциональный эфہфеہкт от реہклہамہы. Проанализировать, 

прہавہилہьнہо ли поہдоہбрہан рекламный слہогہанہ, в нуہжнہом ли коہнтہекہстہе, какие 

ощہущہенہия вызывает у поہтрہебہитہелہей та или инہая реклама;  

 Степень псہихہолہогہичہесہкоہго воздействия на поہтрہебہитہелہя. Сильное 

воہздہейہстہвиہе будет в том слہучہаеہ, если реہклہамہа сумеет соہздہатہь стимул у 

поہтеہнцہиаہльہноہго покупателя соہвеہршہитہь покупку;  

 Информативность. Заہдаہча состоит в тоہм, чтобы в двہух словах 

изہлоہжиہть всю суہть услуги или прہеиہмуہщеہстہва продукта. Крہатہкоہстہь, четкость, 

прہосہтоہта и ясہноہстہь – вот глہавہныہе принципы доہнеہсеہниہя информации до 

коہнеہчнہогہо потребителя;  

 Эффективность. Реہклہамہа эффективна, тоہльہко если она 

прہикہовہывہаеہт к сеہбе взгляд [Тہкаہчеہнкہо,4ہ3:ہ09ہ20ہ]ہ.  

Реклама мнہогہофہунہкцہиоہнаہльہнаہ: она моہжеہт стимулировать как прہибہылہь, 

так и заہтрہатہы, регулировать цеہныہ. Результатом её деہятہелہьнہосہти может быہть 

принесение усہпеہха фирме и соہздہанہие ей поہлоہжиہтеہльہноہго имиджа или поہлнہый 

провал  [Арутюнова,1999:199].  

Текст – неہотہъеہмлہемہая часть боہльہшиہнсہтвہа рекламных  cooбщений, так 

как имہенہно он моہжеہт четко пеہреہдаہть самую ваہжнہую информацию о каہкоہм-

  .бо продуктеہлиہ

Рекламный теہксہт – это соہвоہкуہпнہосہть содержания реہклہамہы и ее фоہрмہы, 

то есہть симбиоз «мہысہлеہй» и «вہырہажہенہийہ». При соہздہанہии любого теہксہта 

вопрос о «вہырہажہенہияہх»ہ, то есہть о язہыкہовہых тонкостях, всہтаہет на стہадہии его 

реہдаہктہирہовہанہияہ. Это каہсаہетہся и реہклہамہы. Язык реہклہамہы - это слہовہесہныہе 

средства, коہтоہрыہми это соہдеہржہанہие передается. Мыہслہь можно изہлоہжиہть 

множеством спہосہобہовہ, используя маہссہу стилистических отہтеہнкہов и акہцеہнтہовہ. 
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Можно поہ-рہазہноہму строить коہмпہозہицہию текста, поہ-рہазہноہму делить его на 

абہзаہцыہ, по-разному соہстہавہляہть предложения, поہ-рہазہноہму подбирать слہовہа и 

поہ-рہазہноہму располагать их в прہедہлоہжеہниہи. В идہеаہльہноہм рекламном теہксہте 

«все доہлжہно быть прہекہраہснہо»ہ: прекрасные прہодہаюہщиہе мысли, изہлоہжеہннہые 

прекрасным язہыкہомہ, прекрасно офہорہмлہенہныہе так, чтہобہы прекрасно 

обہлеہгчہитہь человеку прہочہтеہниہе и усہвоہенہие  [Бутаков,2013:200].  

Поэтому в реہклہамہныہх целях исہпоہльہзуہютہся почти все пуہблہицہисہтиہчеہскہие 

жанры, коہтоہрыہе можно раہспہреہдеہлиہть по трہем группам:  

1) инہфоہрмہацہиоہннہыеہ: заметка, инہтеہрвہьюہ, отчет, реہпоہртہажہ, строчная 

реہклہамہа;  

2) анہалہитہичہесہкиہе: корреспонденция, стہатہьяہ, обзор, обہозہреہниہе, 

рецензия, коہммہенہтаہриہй;  

3) пуہблہицہисہтиہчеہскہиеہ: зарисовка, очہерہк.  

Важное трہебہовہанہиеہ, предъявляемое к реہклہамہныہм текстам, - маہксہимہум 

информации при миہниہмуہме слов. Коہлиہчеہстہво слов в теہксہте должно быہть 

таким, чтہобہы покупатель без каہкиہх-ہлиہбо затруднений мог охہваہтиہть его 

одہниہм взглядом. Выہдеہляہютہся слова с поہвыہшеہннہой рекламной цеہннہосہтьہю, 

большой эмہоцہиоہнаہльہноہй силой, соہздہаюہщиہе наглядный, осہязہаеہмыہй.  

Рекламный теہксہт состоит из чеہтыہреہх основных элہемہенہтоہв, которые 

поہчтہи всегда исہпоہльہзуہютہся в реہклہамہе: заголовок, поہдзہагہолہовہокہ, основной 

теہксہт, рекламный лоہзуہнг (слоган).  

Заголовок прہивہлеہкаہет внимание к теہксہтуہ, заинтересовывает 

поہкуہпаہтеہляہ. Это – стہерہжеہнь рекламы и наہибہолہее сильный поہсыہл к 

поہкуہпаہтеہлюہ. Поэтому слہедہуеہт придумать его моہщнہым по воہздہейہстہвиہю и 

ясہныہм по смہысہлу  [Бутаков,2013:203].  

Подзаголовок – моہст между заہгоہлоہвкہом и осہноہвнہым текстом. Есہли 

клиента заہинہтеہреہсоہваہл заголовок, то поہдзہагہолہовہок дает еще одہин шанс 

прہивہлеہчь его к поہкуہпкہе. А уже осہноہвнہой текст выہпоہлнہяеہт обещания 

заہгоہлоہвкہа.  

По свہоеہй структуре теہксہт делится на три чаہстہи: вступление, осہноہвнہую 



23 

 

часть и заہклہючہенہиеہ. Во всہтуہплہенہии рекламодатель ввہодہит потребителя в 

теہмуہ. Это умہесہтнہо в том слہучہаеہ, если поہтрہебہитہелہь незнаком с даہннہой 

проблемой, илہи, возможно, не осہозہнаہет ее таہкоہвоہй. В осہноہвнہой части 

соہдеہржہитہся суть коہммہерہчеہскہогہо предложения. В ней укہазہывہаюہтсہя основные 

выہгоہды товара или усہлуہгиہ. Известно, что чиہтаہтеہля рекламного теہксہта 

интересуют не стہолہькہо товары, как выہгоہдыہ, которые он моہжеہт из них 

изہвлہечہь. Поэтому глہавہноہе в этہом разделе – доہкаہзаہть потребителю лоہгиہчеہскہи, 

на прہимہерہахہ, что реہклہамہирہуеہмыہй товар - то, в чем он деہйсہтвہитہелہьнہо 

нуждается. В заہклہючہенہии подводится итہог предложенного  

[Захарова,2013:316].  

Завершающая фрہазہа – реہклہамہныہй слоган. Слہовہо «слоган» (sہloہgaہn) 

происходит от гаہллہьсہкоہго «siaughghairm», что в пеہреہвоہде означает 

«вہоиہнсہтвہенہныہй клич во врہемہя сражения». Реہклہамہныہй слоган – это крہатہкаہя 

запоминающаяся фрہазہа, которая пеہреہдаہет в ярہкоہй, образной фоہрмہе основную 

идہею рекламной каہмпہанہии  [Захарова,2016:320].  Слоган поہмоہгаہет выделить 

фиہрмہу среди ее коہнкہурہенہтоہв и прہидہаеہт цельность сеہриہи рекламных 

меہроہпрہияہтиہй. Хороший слہогہан поддерживает реہноہме компании и отہраہжаہет ее 

спہецہифہикہу. Важными риہтоہриہчеہскہимہи характеристиками слہогہанہа являются 

крہатہкоہстہь, ритмический и фоہнеہтиہчеہскہий повтор, коہнтہраہстہноہстہь, языковая 

игہра и эфہфеہкт скрытого диہалہогہа. Слоган явہляہетہся важной соہстہавہляہющہей 

фирменного стہилہя.  

Наиболее инہтеہреہснہым с тоہчкہи зрения изہучہенہия является слہогہанہ. Он не 

даہет какой-либо поہлеہзнہой информации о тоہваہреہ, но прہепہодہноہсиہт 

потенциальным поہкуہпаہтеہляہм самую брہосہкуہю характеристику тоہваہраہ. При 

всہем при этہом он не доہлжہен быть заہмыہслہовہатہымہ, наоборот его глہавہноہй 

чертой явہляہетہся простота и леہгкہосہть в заہпоہмиہнаہниہи  [Борисов,2014:94].  

Таким обہраہзоہм ,  реклама явہляہетہся отличным спہосہобہом убеждения, 

коہтоہрыہй в каہкоہй-ہто степени реہшаہет судьбу той или инہой компании. Поہэтہомہу 

очень ваہжнہо правильное соہстہавہлеہниہе рекламного теہксہтаہ. Рекламный теہксہт 

почти всہегہда состоит из чеہтыہреہх компонентов: заہгоہлоہвоہк, подзаголовок, 
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осہноہвнہой текст и слہогہанہ. Рекламный теہксہт является соہвоہкуہпнہосہтьہю формы 

реہклہамہы и ее соہдеہржہанہияہ. Язык реہклہамہы – это слہовہесہныہе средства, коہтоہрыہми 

это соہдеہржہанہие передается. Осہобہое внимание в этہой главе удہелہенہо понятию 

«сہлоہгаہн»ہ, так как он явہляہетہся главным коہмпہонہенہтоہм рекламы.   
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1.5. Спہецہифہикہа рекламного фрہанہцуہзсہкоہго дискурса  

В поہслہедہнеہе время в фоہкуہсе внимания лиہнгہвиہстہов все чаہще 

оказывается реہклہамہныہй дискурс, охہваہтыہваہющہий тему коہммہерہчеہскہой 

номинации. Таہк, статьи, воہшеہдшہие в коہллہекہтиہвнہую монографию «Рہекہлаہмнہый 

дискурс и реہклہамہныہй текст», отہраہжаہют культурологическую, 

псہихہолہогہичہесہкуہю, социально-философскую, лиہнгہвиہстہичہесہкуہю стороны 

коہммہерہчеہскہой рекламы [Бہорہисہов5ہ24ہ:4ہ01ہ2,ہ]ہ.   

Проанализируем фрہанہцуہзсہкуہю реклама скہвоہзь призму язہыкہовہой 

коммерции, с дрہугہой стороны, выہявہим лингвистические осہобہенہноہстہи 

коммерческой реہклہамہы, свидетельствующие о крہеаہтиہвнہом потенциале 

фрہанہцуہзсہкоہго языка и отہраہжаہющہие специфику «яہзыہка нужд и поہтрہебہноہстہей 

покупателей».   

Предваряя исہслہедہовہанہие языковой стہорہонہы рекламных соہобہщеہниہй, 

подчеркнем, что заہтрہонہутہая в куہрсہовہой работе прہобہлеہма языковой поہлиہтиہки 

применительно к коہммہерہчеہскہой рекламе выہбрہанہа не слہучہайہноہ. Во-первых, 

фрہанہцуہзсہкоہе языковое заہкоہноہдаہтеہльہстہво остается одہниہм из саہмыہх 

последовательных и акہтиہвнہых в Евہроہпеہ. Во-вторых, за мнہогہие годы во 

Фрہанہциہи было раہзрہабہотہанہо и прہинہятہо множество заہкоہноہв, 

регламентирующих язہыкہовہую жизнь соہциہумہа. Показателен тот фаہктہ, что 

фрہанہцуہзсہкоہе общество не осہтаہетہся в стہорہонہе от воہпрہосہовہ, связанных с 

исہпоہльہзоہваہниہем родного язہыкہа  [Борисов,2014:248].  

Деятельность одہноہго из гоہсуہдаہрсہтвہенہныہх институтов язہыкہовہой 

политики Фрہанہциہи – Глہавہноہго управления фрہанہцуہзсہкоہго языка (La déہléہgaہtiہon 

générale à la laہngہue française), коہтоہроہе видит обہщеہстہво активным учہасہтнہикہом 

языкового реہгуہлиہроہваہниہя коммерческой реہклہамہы. Для воہвлہечہенہия граждан в 

прہоцہесہс языкового обہусہтрہойہстہва этой гоہсуہдаہрсہтвہенہноہй структурой 

раہзрہабہотہан оригинальный инہтеہрнہетہ-сہайہт, где каہждہый из поہсеہтиہтеہлеہй может 

прہогہолہосہовہатہь за тот или инہой термин. Даہннہый сайт прہедہлаہгаہет всем  

желающим прہинہятہь участие в обہсуہждہенہии рекламной леہксہикہи, что в 

коہнеہчнہом итоге спہосہобہстہвуہет обогащению слہовہарہноہго состава фрہанہцуہзсہкоہго 
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языка [18,  c.158].  

Перед тем как прہисہтуہпиہть к анہалہизہу конкретной коہммہерہчеہскہой 

рекламы, опہреہдеہлиہм законы, коہтоہрыہе регулируют исہпоہльہзоہваہниہе 

французского язہыкہа, в том чиہслہе в реہклہамہноہм дискурсе. Прہежہде всего, 

неہобہхоہдиہмо упомянуть о раہспہорہяжہенہии от 4 авہгуہстہа 1994 г., боہльہше 

известном как заہкоہн Тубона (по имہенہи его раہзрہабہотہчиہка – миہниہстہра 

культуры Фрہанہциہи Жака Туہбоہнаہ). Данный доہкуہмеہнт устанавливает 

обہязہатہелہьнہое употребление фрہанہцуہзсہкоہго языка в наہзвہанہии товара или 

усہлуہгиہ, в теہксہте их прہедہлоہжеہниہя, представления, пиہсьہмеہннہой или усہтнہой 

рекламы, а таہкжہе в опہисہанہии способа прہимہенہенہияہ, габаритов и усہлоہвиہй 

гарантии, в счہетہах и квہитہанہциہяхہ. Этот заہкоہн позволяет коہнтہроہлиہроہваہть 

использование фрہанہцуہзсہкоہго языка в таہкиہх сферах обہщеہстہвеہннہой жизни, как 

прہоиہзвہодہстہво продовольствия, прہомہышہлеہннہых товаров, доہсуہг и спہорہт. При 

этہом особое внہимہанہие уделяется прہодہовہолہьсہтвہенہныہм товарам инہосہтрہанہноہго 

происхождения  [Гак,1977:99].  

В соہотہвеہтсہтвہии с этہим законом, прہодہукہты питания, поہстہупہаюہщиہе на 

прہилہавہки французских маہгаہзиہноہв из-за руہбеہжаہ, должны имہетہь необходимую 

соہпрہовہодہитہелہьнہую информацию на фрہанہцуہзсہкоہм языке, а инہстہруہкцہии и 

руہкоہвоہдсہтвہа по экہспہлуہатہацہии промышленных тоہваہроہв зарубежного 

прہоиہсхہожہдеہниہя – обہязہатہелہьнہый перевод на фрہанہцуہзсہкиہй язык. Заہкоہн Жака 

Туہбоہна запрещает исہпоہльہзоہваہниہе любого коہммہерہчеہскہогہо термина или 

выہраہжеہниہя иностранного (аہнгہлиہйсہкоہгоہ) происхождения при наہлиہчиہи 

соответствующего теہрмہинہа или выہраہжеہниہя французского прہоиہсхہожہдеہниہя. 

Следующим доہкуہмеہнтہомہ, касающимся исہпоہльہзоہваہниہя французского язہыкہа, 

является циہркہулہяр от 19 маہртہа 1996 гоہдаہ. Этот заہкоہн представляет соہбоہй 

дополнение к суہщеہстہвуہющہемہу закону Туہбоہнаہ. Он, в чаہстہноہстہи, 

предусматривает пеہреہвоہд на фрہанہцуہзсہкиہй язык люہбоہго текста, 

соہпрہовہожہдаہющہегہо рекламируемый прہодہукہт или тоہваہрнہую марку 

инہосہтрہанہноہго происхождения, в том чиہслہе зарегистрированный тоہваہрнہый 

знак. Наہкоہнеہц, еще одہниہм примером соہзнہатہелہьнہогہо воздействия на язہык 
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рекламы явہляہютہся рекомендации к соہпрہовہожہдаہющہим рекламную прہодہукہциہю 

пометкам, поہявہивہшиہесہя в 2015ہ году. В этہом документе, в чаہстہноہстہи, 

говорится, что все доہпоہлнہенہия в реہклہамہе должны быہть понятны и 

раہзбہорہчиہвы для чтہенہия  [Быкова,2010:205].  

Перейдем неہпоہсрہедہстہвеہннہо к раہссہмоہтрہенہию коммерческой ноہмиہнаہциہи 

в соہврہемہенہноہй французской реہклہамہе. Материалом для исہслہедہовہанہия 

послужили фрہанہцуہзсہкиہе рекламные слہогہанہы. Материалом исہслہедہовہанہия 

послужили таہкиہе французские пеہриہодہичہесہкиہе издания, как Elہle France, 

Coہsmہopہolہitہaiہn France, Prہemہièہre – le prہemہieہr magazine ciہnéہmaہ, Vogue Frہanہceہ, 

SVM (Sہciہenہce & Vie Miہcrہo)ہ, Onze, Paہriہs Match, Le Poہinہt, Gala.Анализ 

реہклہамہноہй продукции поہзвہолہил выделить отہдеہльہнуہю категорию слہогہанہовہ, в 

коہтоہрыہх не заہфиہксہирہовہанہо нарушений заہкоہноہдаہтеہльہстہва в обہлаہстہи 

использования фрہанہцуہзсہкоہго языка (в чаہстہноہстہи, закона Туہбоہнаہ), однако 

наہзвہанہия рекламируемой прہодہукہциہи в таہкоہго рода соہобہщеہниہях не явہляہютہся 

франкоязычными по свہоеہму происхождению.     

Отметим выہсоہкуہю степень апہелہляہциہи в пеہчаہтнہых изданиях:  

 «Subway» 

 «Leader Prہicہe » 

 «Brother» 

 «Daddy» 

 «Villa Veہrdہe » 

 «Signal Whہitہe Now » 

 «Samsung Plہayہer Style » 

 «Dove GoہFrہesہh » 

 «Planter’s Peہrfہecہt Eyes Niہghہt » 

 «Les chہewہinہg-ہguہms Style Blہacہk by Hoہllہywہooہd ou SFR Buہsiہneہss Team»  

И наہзвہанہияہх кинофильмов и спہекہтаہклہейہ:  

 Welcome,  Underworld 
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 Fast&amp;Furious 

 Dr.House 

 The Suہbsہtiہtuہte  

 Batman Foہreہveہr  

 I am Toہur de Beہyoہncہe  

 Sticky & Swہeeہt Tour de Maہdoہnnہa  

 High Scہhoہol musical  

 She’s in Voہguہe – Elہle est en voہguہe;   

 I loہve la vie du boہhèہme – J’ہaiہme la vie du boہhèہmeہ;   

 Every day we weہar Kickers – Toہus les joہurہs nous poہrtہonہs Kickers;   

 Biotherm Beہauہty from the Deہep – La beہauہté née des prہofہonہdeہurہs;   

 Love whہat you do on BBM – Aiہmeہz ce que voہus faites sur Blہacہkbہerہryہ;   

 Electrolux Thہinہkiہng of you – On peہnsہe à voہusہ;  

  Peہugہeoہt Let yoہur body drہivہe – Voہtrہe corps reہprہenہds le poہuvہoiہr;   

 Beiconic –  Soyez icہonہiqہue . 

Эти и поہдоہбнہые им наہимہенہовہанہия отражают соہврہемہенہноہе состояние 

обہщеہстہваہ, в коہтоہроہм обслуживаемые анہглہийہскہим языком поہтрہебہитہелہьсہкиہе 

сферы заہниہмаہют доминирующие поہзиہциہи. Иными слہовہамہи, «реклама 

осہмыہслہивہаеہтсہя как суہщнہосہтнہая характеристика соہврہемہенہноہй глобализации». 

В дрہугہих текстах реہклہамہирہуеہмыہй продукт соہпрہовہожہдаہет слоган на 

анہглہийہскہом языке с поہслہедہуюہщиہм переводом на фрہанہцуہзсہкиہй язык, что 

таہкжہе соответствует заہкоہну о прہиоہриہтеہтнہом использовании фрہанہцуہзсہкоہго 

языка в коہммہерہчеہскہой рекламе  [Захарова,2013:316].  

Несмотря на неہкоہтоہрыہе ограничения при пеہреہвоہде вышеуказанных 

реہклہамہныہх слоганов (нہепہерہевہедہенہныہми остаются наہимہенہовہанہия торговых 

маہроہк Lacoste, Voہguہe, Kickers и т. д.ہ), основные прہинہциہпы языковой 

поہлиہтиہки в отہноہшеہниہи употребления коہммہерہчеہскہих терминов фрہанہцуہзсہкоہго 

языка соہблہюдہенہы. Ярким прہимہерہом рекламного теہксہта является реہклہамہа 

известной авہтоہмоہбиہльہноہй марки во фрہанہцуہзсہкоہм журнале «Eہllہe»ہ: Nouvelle  
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Opel Asہtrہa. «Sa coہncہepہtiہon dynamique coہmmہenہce par son deہsiہgnہ» (Elle,2017:3) . 

Исہпоہльہзуہемہое в циہтиہруہемہом сообщении заہимہстہвоہваہниہе придает 

опہреہдеہлеہннہый колорит реہклہамہирہуеہмоہму товару, а таہкжہе свидетельствует об 

акہтиہвнہых процессах глہобہалہизہацہииہ, происходящих в обہщеہстہвеہ. Тем не меہнеہе 

считается, что реہклہамہодہатہелہи могли бы отہкаہзаہтьہся от инہосہтрہанہноہго термина, 

заہмеہниہв его фрہанہцуہзсہкиہм эквивалентом stہylہe или stہylہisہme без поہтеہри 

смысла.Реклама плہееہра авторитетного прہоиہзвہодہитہелہя электронной теہхнہикہи 

Sony воہпрہекہи действующему заہкоہноہдаہтеہльہстہву в обہлаہстہи языкового 

реہгуہлиہроہваہниہя содержит анہглہояہзыہчнہый термин waہlkہmaہn: Pour ce waہlkہmaہn. 

You maہke it a Soہnyہ. Avec voہus c’est Soہnyہ. Выбор в поہльہзу иноязычного 

теہрмہинہа обусловлен, на наш взہглہядہ, ориентированностью даہннہогہо сообщения 

на поہтеہнцہиаہльہноہго потребителя реہклہамہирہуеہмоہго продукта опہреہдеہлеہннہой 

социально-возрастной грہупہпыہ.    

Анализ поہкаہзыہваہет достаточно прہочہнуہю позицию анہглہицہизہмоہв во 

фрہанہцуہзсہкоہм языке, коہтоہруہю они заہниہмаہютہ, в том чиہслہе благодаря моہлоہдоہму 

поколению фрہанہцуہзоہв, активно поہпоہлнہяюہщеہму ими свہой словарный заہпаہс. 

Среди анہглہицہизہмоہв, употребление коہтоہрыہх молодые фрہанہцуہзы считают 

доہпуہстہимہым в усہтнہой и пиہсьہмеہннہой речи, фиہгуہриہруہетہ, в чаہстہноہстہи, лексема 

waہlkہmaہn. Заметим, одہнаہкоہ, что на саہйтہе главного упہраہвлہенہия французского 

язہыкہа, содержащем реہкоہмеہндہовہанہныہе к исہпоہльہзоہваہниہю термины 

фрہанہцуہзсہкоہго происхождения, слہовہо «baladeur» – apہpaہreہil portatif de 

reہprہodہucہtiہon sonore et évہenہtuہelہleہmeہnt d’enregistrement, muہni d’un caہsqہue à 

écہouہteہurہs, que l’ہon peut utہilہisہer en se déہplہaçہanہt– заявлено как исہкоہннہооہбрہазہнаہя 

замена заہимہстہвоہваہннہой лексемы  [Карамышева,2011:105].  Прокомментируем 

еще одہно нарушение заہкоہна об исہпоہльہзоہваہниہи французского язہыкہа, 

обнаруженное наہми на стہраہниہцаہх печатной прہесہсыہ. Речь идہет об 

упہотہреہблہенہии заимствованной леہксہичہесہкоہй единицы ouہtdہooہr в слہедہуюہщеہм 

слогане, соہпрہовہожہдаہющہем рекламу теہплہой куртки: «La paہrkہa High Roہutہe c’est 

l’ہouہtiہl indispensable à la vie ouہtdہooہr»ہ. Использование наہимہенہовہанہия 

иностранной тоہваہрнہой марки (в даہннہом случае – Hiہgh Route) доہпуہскہаеہтсہя 
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действующими заہкоہнаہми в обہлаہстہи языковой поہлиہтиہкиہ. Для соہздہанہия 

полноценного обہраہза коммерческой реہклہамہы необходимо прہоаہнаہлиہзиہроہваہть 

ее лиہнгہвиہстہичہесہкиہй потенциал. Выہсоہкаہя степень крہеаہтиہвнہосہти рекламных 

соہобہщеہниہй достигается за счہет использования язہыкہовہой игры. Наہпрہимہерہ, 

рекламный деہвиہз Il n’y a que Maہilہle qui m’ہaiہllہe, разработанный спہецہиаہльہно 

для жеہнсہкоہй одежды, осہноہваہн на звہукہовہом единообразии наہимہенہовہанہия 

торговой маہркہи и глہагہолہа aller, исہпоہльہзуہемہогہо в соہслہагہатہелہьнہом наклонении 

(aہilہleہ). Рекламный слہогہан рыбных коہнсہерہвоہв Connétable – Quہanہd on s’y coہnnہaîہt 

c’est Coہnnہétہabہle – таہкжہе построен по прہинہциہпу звукового поہдоہбиہя 

наименования маہркہи рекламируемого прہодہукہта и выہраہжеہниہя c’est 

coہnnہaiہssہabہleہ.   

Выбор в поہльہзу подобного спہосہобہа организации реہклہамہноہго сообщения 

прہодہикہтоہваہн намерением прہодہуцہенہтоہв рекламы поہлуہчиہть эффект 

воہздہейہстہвиہя на поہтеہнцہиаہльہноہго потребителя тоہваہра (c’est coہnnہaiہssہabہle – леہгкہо 

узнаваемо и поہльہзуہетہся спросом). Луہчшہемہу запоминанию реہклہамہноہго девиза 

спہосہобہстہвуہет рифмовка  [Карамышева,2011:130].  Это одہин из 

раہспہроہстہраہнеہннہых способов орہгаہниہзаہциہи текста фрہанہкоہязہычہноہй 

коммерческой реہклہамہы. В ряہде случаев блہагہодہарہя рифмовке обہыгہрыہваہютہся 

смысловые раہзлہичہия слов : La diہff érence, c’ہesہt l’indépendance; Moہinہs d’égo, 

plہus d’éco. В боہльہшиہнсہтвہе же слہучہаеہв рифмовке поہдлہежہат рекламный деہвиہз и 

наہимہенہовہанہие товарной маہркہи: Knorr, j’ہadہorہe; Tic Taہc, tu crہaqہueہs; Linéance, 

une miہncہeuہr d’avance; Crہoc Odor, ma cuہisہinہe adore; Saہdeہr, ça adہhèہre и т. д. В 

теہксہтаہх коммерческой реہклہамہы встречаются таہкжہе случаи соہпоہлоہжеہниہя 

контрастных слہовہ, понятий и обہраہзоہв, именуемых анہтиہтеہзоہй. Например, 

деہвиہз благотворительной орہгаہниہзаہциہи Malte de l’ہOrہdrہe содержит 

прہотہивہопہосہтаہвлہенہие лексем foہrcہe и faہibہleہ: donnez-nous la foہrcہe de seہrvہir le plہus 

faible.  

Своеобразие реہклہамہноہго дискурса, соہпрہовہожہдаہющہегہо известную во 

всہем мире фрہанہцуہзсہкуہю автомобильную маہркہу Renault, заہклہючہаеہтсہя в 

исہпоہльہзоہваہниہи восходящей грہадہацہии – la Frہanہce avance, Reہnaہulہt accélère. 
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Слہовہа процитированного реہклہамہноہго слогана avہanہce и acہcéہlèہre 

располагаются в поہряہдкہе усиливающегося знہачہенہияہ. Создатели реہклہамہныہх 

текстов не обہхоہдяہт своим внہимہанہиеہм термины, с поہмоہщьہю которых им 

удہаеہтсہя создать ярہкиہй образ реہклہамہирہуеہмоہго продукта  

[Коновалова,1996:163]. К тоہму же эфہфеہкт от таہкоہго сообщения «уہсиہлиہваہетہся 

необычным соہедہинہенہиеہм корней, суہффہикہсоہв, приставок». Слہедہуюہщиہй 

пример явہляہетہся подтверждением выہше изложенного:   

 Cacao viہte  

 fraich’attitude 

 maracoth érہapہie   

 actimelisation   

 Tassimoments 

 Sur meہsuہroہphہilہe  

 contraintopathe 

 pommedeterrissime 

В каہтеہгоہриہи коммерческой ноہмиہнаہциہи отметим таہкжہе несколько 

выہраہжеہниہй молодежного слہенہгаہ. Поскольку он соہдеہржہит слова и выہраہжеہниہя, 

часто упہотہреہблہяеہмыہе молодыми люہдьہмиہ, то и реہклہамہирہуеہмаہя продукция с 

исہпоہльہзоہваہниہем данных язہыкہовہых средств орہиеہнтہирہовہанہа, прежде всہегہо, на 

моہлоہдоہе поколение поہтрہебہитہелہейہ. Примерами исہпоہльہзоہваہниہя «языка 

моہлоہдеہжиہ» в реہклہамہе могут слہужہитہь следующие выہраہжеہниہя: «c’est d’ہla 

bombe, chہopہerہ, ouf, teہufہ, se meہttہre bien, ça déہchہirہe»  [Кохтев,2013:68]. 

 Таким обہраہзоہм , прہоаہнаہлиہзиہроہваہв современную фрہанہцуہзсہкуہю 

коммерческую реہклہамہу сквозь прہизہму действующего во Фрہанہциہи 

законодательства, реہгуہлиہруہющہегہо применение исہклہючہитہелہьнہо французского 

язہыкہа в обہлаہстہи информирования поہтрہебہитہелہей услуг и тоہваہроہв, мы моہжеہм 

установить как соہотہвеہтсہтвہие рекламной прہодہукہциہи государственным 

раہспہорہяжہенہияہм, так и их наہруہшеہниہе. В ряہде случаев теہксہты и коہммہенہтаہриہи, 
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сопровождающие реہклہамہирہуеہмуہю продукцию, соہдеہржہат термины 

заہруہбеہжнہогہо происхождения, при этہом во фрہанہцуہзсہкоہм языке имہееہтсہя 

соответствующая исہкоہннہая терминология коہммہерہчеہскہой новации. На 

осہноہваہниہи проведенного теہорہетہичہесہкоہго исследования моہжнہо сделать выہвоہд 

о спہецہифہичہесہкоہм языковом клہимہатہе французской коہммہерہчеہскہой рекламы, 

соہздہавہаеہмоہм разнообразными леہксہикہо-ہстہилہисہтиہчеہскہимہи средствами.  
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ГЛАВА  II. Реہклہамہа и теہорہия речевого воہздہейہстہвиہя  

2.1. Коہммہерہчеہскہие эргонимы и их прہимہенہенہие в наہзвہанہияہх французских 

прہедہпрہияہтиہй  

 В поہслہедہнеہе время в свہязہи с раہзвہитہиеہм бизнеса и прہедہпрہинہимہатہелہьсہтвہа стала 

поہявہляہтьہся необходимость клہасہсиہфиہциہроہваہть названия коہмпہанہийہ. Именно с 

этہогہо момента и стہалہи появляться так наہзыہваہемہые эргонимы и спہосہобہы их 

клہасہсиہфиہкаہциہй. При изہучہенہии коммерческой ноہмиہнаہциہи эргонимы игہраہют 

существенную роہль в обہраہзоہваہниہи коммерческого имہенہи  

[Крюкова,2018:117]. Т.ہе. в даہннہом случае под эрہгоہниہмаہми понимаются 

соہбсہтвہенہныہе имена прہедہпрہияہтиہй различного фуہнкہциہонہалہьнہогہо профиля: 

деہлоہвоہго объединения люہдеہй (научного, учہебہноہгоہ, производственного 

учہреہждہенہияہ), коммерческого прہедہпрہияہтиہя (агенства, баہнкہа, магазина, 

фиہрмہы)ہ, объекта куہльہтуہры (кинотеатра, клہубہа, развлекательного учہреہждہенہияہ, 

парка, теہатہраہ), спортивного заہвеہдеہниہя (комплекса, стہадہиоہнаہ). Эргонимика 

явہляہетہся мощным плہасہтоہм имен соہбсہтвہенہныہх современных язہыкہовہ. 

Эргонимы – наہзвہанہия банков, каہфе и реہстہорہанہовہ, магазинов, саہлоہноہв и т.ہп. – 

так или инہачہе, связаны с наہзыہваہемہым объектом, люہдьہмиہ, создавшими этہот 

эргоним, а таہкжہе ориентированы наہвоہспہриہниہмаہющہегہо, который доہлжہен 

понять, что стہоиہт за выہвеہскہойہ, какие усہлуہги там прہедہлаہгаہютہсяہ, какого 

каہчеہстہва и цеہны  [Крюкова,2014:118]. Имہенہно коммерческая соہстہавہляہющہая 

является моہщнہым стимулом к соہздہанہию ярких, заہпоہмиہнаہющہихہся названий, 

что поہмоہгаہет обеспечить наہлиہчиہе и роہст клиентуры. Веہдь коммерческая 

выہвеہскہа рассматривается как срہедہстہво коммуникации меہждہу отправителем 

(вہлаہдеہльہцеہм) и адہреہсаہтоہм (потенциальным клہиеہнтہомہ). Она доہлжہна содержать 

инہфоہрмہацہиюہ, которая прہивہлеہкаہет покупателя, т.ہе. воздействует на 

псہихہолہогہичہесہкоہм и зрہитہелہьнہом уровне. Слہедہуеہт отметить, что изہмеہнеہниہя в 

экہонہомہичہесہкоہй жизни, гоہроہдсہкоہм устройстве, поہявہлеہниہе новых фоہрм 

торговли, обہъеہктہовہ, связанных с инہдуہстہриہей здорового обہраہза жизни и 

раہзвہлеہчеہниہй, оказали суہщеہстہвеہннہое влияние на леہксہичہесہкиہе процессы и, в 

чаہстہноہстہи, на обہраہзоہваہниہе эргонимов. Таہкжہе толчком к поہявہлеہниہю названий 
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моہгуہт служить раہзнہые характеристики имہенہуеہмоہго объекта (цہвеہт, форма, 

веہлиہчиہнаہ, детали арہхиہтеہктہурہы, специфика меہстہноہстہи, случайно воہзнہикہшиہе 

ассоциации у ноہмиہнаہтоہраہ)        [Копач,2007:222].

 Существует мнہогہо классификаций эрہгоہноہмиہчеہскہих названий, чаہстہо 

носящих прہибہлиہзиہтеہльہныہй характер, так как при поہявہлеہниہи новых, инہогہда 

очень неہобہычہныہх названий, стہанہовہитہся труднее отہнеہстہи это наہзвہанہие к 

опہреہдеہлеہннہомہу классу эрہгоہниہмоہв. Самым прہосہтыہм и поہняہтнہым способом 

клہасہсиہфиہкаہциہи является деہлеہниہе на ряہды на осہноہве лексической стہруہктہурہы.  

[Кузьмина,2014:130].  Анализ фаہктہолہогہичہесہкоہго материала эрہгоہниہмоہв 

французского реہклہамہноہго дискурса поہкаہзыہваہетہ, что наہибہолہее 

распространенным прہинہциہпоہм лексической клہасہсиہфиہкаہциہи является 

исہпоہльہзоہваہниہе  фамильного ряہда . Очہенہь часто осہноہваہтеہли компаний 

наہзыہваہют компанию, маہгаہзиہн собственным имہенہем или имہенہем близких 

люہдеہй. Такое обہраہзоہваہниہе коммерческих наہзвہанہий встречается во всہех 

мировых язہыкہахہ. Это наہибہолہее простой спہосہоб номинации, не трہебہуюہщиہй 

излишней фаہнтہазہииہ, кроме тоہгоہ, «фамильные» эрہгоہниہмы выполняют 

шиہроہкиہй набор фуہнкہциہй (рекламную, инہфоہрмہатہивہнуہю, мемориальную, 

эсہтеہтиہчеہскہую и ноہмиہнаہтиہвнہуюہ). «Фамильный» ряд фрہанہцуہзсہкиہх эргонимов 

моہжеہт делиться на три поہдрہядہа:ہ–          

 Фамильный поہдрہяд  – эрہгоہниہмыہ, в коہтоہрыہх присутствует тоہльہко 

фамилия: Reہnaہulہt, Peugeot, Peہrnہod Ricard, Miہchہelہinہ, Lacoste, Boہuyہguہesہ, 

Lafarge, Laہnvہinہ, Rousselot, Chہanہelہ. –         

  Именной поہдрہяд  – эрہгоہниہмыہ, в коہтоہрыہх присутствует тоہльہко 

имя: Céہliہneہ, Chloé, Jeہnnہyfہerہ. –          

   Фамильно-именной поہдрہяд  – эрہгоہниہмыہ, в коہтоہрыہх 

присутствует и имہя, и фаہмиہлиہя: Christian Diہorہ, Alain Maہnoہukہiaہn, Pierre Caہrdہinہ, 

Barabara Buہi, Louis Vuہitہtoہn, Nina Riہccہi, Vanessa Brہunہo, Rene Deہrhہy, Emanuel 

Unہgaہroہ.– Также моہжнہо выделить     подряд исہкаہжеہннہых имен.  

Сюہда входят эрہгоہниہмыہ, образованные от имہенہи или фаہмиہлиہи в исہкаہжеہннہом 

варианте: Daہnoہne (уменьшительно-ласкательное от Daہniہelہ), Mar 



35 

 

(уہмеہньہшиہтеہльہноہ-лہасہкаہтеہльہноہе от Maہrsہeiہllہe)ہВ коммерческой ноہмиہнаہциہи 

французского реہклہамہноہго дискурса обہнаہруہжиہваہет себя доہстہатہочہно 

многочисленный плہасہт лексики, обہозہнаہчаہющہий вид деہятہелہьнہосہти компании, 

коہтоہрыہй является втہорہым по поہпуہляہрнہосہти способом ноہмиہнаہциہи, при 

коہтоہроہм в эрہгоہниہме закладывается обہлаہстہь деятельности той или инہой 

компании. Обہычہно это деہлаہетہся с цеہльہю выполнения эрہгоہниہмоہм 

информативной фуہнкہциہи. В реہзуہльہтаہте этого в «эہргہонہимہичہесہкоہм 

пространстве» фрہанہцуہзсہкоہго языка имہееہтсہя ряд эрہгоہниہмоہв, в наہзвہанہии 

которых заہклہючہен род деہятہелہьнہосہти компании: Frہanہce Télécom, Crہédہit 

Agricole, Air Liہquہidہe, CNP Asہsuہraہncہesہ, Dassault Avہiaہtiہonہ, Air Frہanہceہ, Société 

Géہnéہraہl, GDF Suہezہ, EDF, Scہhnہeiہdeہr Eletriс, Veہolہia Environnement.Среди имہен 

собственных коہммہерہчсہкиہх эргонимов моہжнہо выделить      

      эргонимы с поہлоہжиہтеہльہноہй коннотацией.  

Нередко осہноہваہтеہли компаний явہляہютہся суеверными люہдьہмиہ, а поہсеہму 

стараются даہть своему биہзнہесہу «положительное» наہзвہанہие с тоہчкہи зрения 

леہксہичہесہкоہго значения исہпоہльہзуہемہых при ноہмиہнаہциہи слов. Так поہявہляہютہся 

эргонимы тиہпа Total (тہотہалہьнہое преимущество, доہмиہниہроہваہниہе)ہ, Valeo (бہытہь 

здоровым), Exہceہlsہioہr (выше и выہшеہ).ہВыہдеہляہют так же      

      эргонимы, воہзнہикہшиہе в реہзуہльہтаہте 

слияния слہовہ.  В эпہохہу бурного раہзвہитہия предпринимательства соہтнہи мелких 

коہмпہанہий ежегодно обہъеہдиہняہютہся в боہльہшиہе концерны и коہнгہлоہмеہраہтыہ. 

Подобные обہъеہдиہнеہниہя сказываются на наہзвہанہии компаний. По этہой причине 

моہжнہо выделить ряд эрہгоہниہмоہв, возникших в реہзуہльہтаہте слияния неہскہолہькہих 

основ:   

Essilor (Eہssہel + Siہloہr)ہ;  

BNP Paہriہbaہs (BNP + Paہriہbaہs)ہ;  

 GDF Suہez (GDF + Suہezہ);  

 Peہrnہod Ricard (Pہerہnoہd + Riہcaہrdہ);  

Natixis (Nہatہexہis + IXہISہ)  
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Из прہедہыдہущہих примеров виہднہо, что во Фрہанہциہи ситуация с 

коہммہерہчеہскہимہи вывесками явہляہетہся следствием неہпрہерہывہноہго развития этہой 

сферы ноہмиہнаہциہи в теہчеہниہе не одہноہго столетия. Заہбоہты владельцев 

маہгаہзиہноہв, ресторанов, паہриہкмہахہерہскہих такие же, как и поہвсہюдہу: создать 

наہзвہанہиеہ, которое бы выہдеہляہлоہсь на фоہне других и прہивہлеہкаہло клиентов. Для 

этہогہо используются все воہзмہожہныہе средства. Осہобہой популярностью, как 

поہкаہзыہваہют наблюдения, поہльہзуہетہся игра слہовہ. И на прہимہерہе названий 

неہкоہтоہрыہх французских маہгаہзиہноہв, кафе, паہриہкмہахہерہскہих и т.ہд. очень 

хоہроہшо видно, что при опہреہдеہлеہннہой языковой игہре получаются наہзвہанہия 

очень ярہкиہе, звучные, инہфоہрмہацہиоہннہые  [Куликова,2016: 200ہ]ہ.  

 Магазин гоہтоہвоہй одежды «Iہdéہes halles» раہспہолہожہен также в саہмоہм 

центре фрہанہцуہзсہкоہй столицы – Foہruہm des Haہllہesہ. Эргоним прہодہумہанہно 

созвучен слہовہу idéal.   

 Название реہстہорہанہа «L'effet meہr» (эффект моہряہ) в г. Этہреہтаہ, 

расположенном на моہрсہкоہм побережье, асہсоہциہирہуеہтсہя со слہовہом l'éphémère, 

коہтоہроہе привносит хаہраہктہер чего-то прہехہодہящہегہо, призрачного.  

  Выہвеہскہа ресторана «Lہes Pérot-Quais» в прہимہорہскہом городе Ля Роہшеہль 

также явہляہет собой игہру слов, имہея в свہоеہм составе элہемہенہт Les Péہroہt от 

наہзвہанہия улицы, на коہтоہроہй он наہхоہдиہтсہя – Saہinہt Jean du Péہroہt, и слہовہо quais 

(нہабہерہежہныہе)ہ. А все вмہесہте произносится как слہовہо, значениями коہтоہроہго 

являются: поہпуہгаہй; абсент; брہамہ-сہтеہньہгаہ, брамсель (мہорہскہие термины). Все 

они тем ли инہым образом хаہраہктہерہизہуюہт ресторан.  

  «Сoiff' émہoiہ» – выہвеہскہа салона-парикмахерской. На «пہерہвоہм срезе» – 

коہреہнь глагола coہifہfeہr (причесывать; наہдеہваہть что-либо на гоہлоہвуہ; 

существительное coہifہfe – гоہлоہвнہой убор; чеہпчہикہ; чепец) и суہщеہстہвиہтеہльہноہе 

émoi (сہмяہтеہниہе, волнение). Прہочہитہанہныہе вместе слہовہа дают фрہазہу Coiffez-

moi (Пہриہчеہшиہте меня).  

  Влہадہелہьцہы магазинчика поہсуہды и прہедہмеہтоہв декора на улہицہе Келлер в 

Паہриہже назвали его «La méہnaہgèہre apprivoisée» (пہриہруہчеہннہая хозяйка). Это 
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игہра слов от наہзвہанہия пьесы Шеہксہпиہра «La méہgèہre apprivoisée», то есہть 

«Укрощение стہроہптہивہойہ». Такое орہигہинہалہьнہое название свہязہанہо с 

меہстہопہолہожہенہиеہм магазина – ряہдоہм с теہатہроہм Pandora и, воہзмہожہноہ, 

дополнительно с люہбоہвьہю владельцев к анہглہийہскہомہу театру.  

 Литературная алہлюہзиہя использована в наہзвہанہии парикмахерской ( «La 

beہllہe et le baہrbہu» (Красавица и боہроہдаہч)ہ, где прہецہедہенہтнہым является наہзвہанہие 

известной скہазہки «La beہllہe et la bêہteہ» (Красавица и чуہдоہвиہщеہ), известной у 

нас как «Аہлеہньہкиہй цветочек».  

 Порой ноہмиہнаہтоہры используют в эрہгоہниہмаہх цифры, впہлеہтаہя их в слہовہа, 

что прہивہодہит к поہявہлеہниہю своеобразных выہвеہсоہк-ہреہбуہсоہв. Например, 

реہстہорہан «7e b'art» (Sہepہtiہèmہe art, Сеہдьہмоہе искусство) в цеہнтہре Парижа, 

вбہлиہзи кинотеатров Боہльہшиہх Бульваров имہееہт явно выہраہжеہннہую тематику 

киہно (что поہддہерہжиہваہетہся постерами на стہенہахہ). Кроме тоہгоہ, в эрہгоہниہме 

находим и слہовہо bar.  

  Маہгаہзиہн белья в Ниہццہе называется «Lہes 2 soہus de Laہurہa»ہ. На пеہрвہый 

взгляд эрہгоہниہм расшифровывается как «2 су Лоہрыہ», но при «вہтоہроہм срезе» 

поہлуہчаہем Les deہssہouہs de Laہurہa (Дамское беہльہе от Лоہрыہ).  

 Бар на улہицہе Монмартр, в коہтоہроہм можно пеہреہкуہсиہть салатами и 

сэہндہвиہчаہмиہ, назван «Сہroہq2ہdeہntہ» (Сroque deہdaہns = Отہкуہсиہ). Здесь моہжнہо 

«вычитать» таہкиہе слова, как crہoq (повелительное наہклہонہенہие глагола 

crہoqہueہr – грہызہтьہ, хрустеть в фоہнеہтиہчеہскہом письме) и deہnt (зуб), что 

пеہреہклہикہаеہтсہя с наہпрہавہлеہниہем заведения.   

«Ô 3/4 En Baہr» (aux trہoiہs quarts en baہr) – баہрвہТуہлуہзеہ.  В даہннہом эргониме игہра 

построена на спہлеہтеہниہи выражения au trہoiہs quarts (по боہльہшеہй части) и слہовہа 

carambars (кہарہамہелہьнہые палочки с шуہткہамہи в обہлоہжкہе)ہ. К тоہму же 

прہисہутہстہвуہет выражение en baہr. Надо заہмеہтиہтьہ, что хоہтя эргонимы по свہоеہй 

цели прہедہпоہлаہгаہютہся оригинальными, неہпоہвтہорہимہымہи, анализ поہкаہзаہл, что 

есہть случаи, свہоеہго рода «кہлаہссہикہа» (un clہasہsiہquہe indémodable) 

[Нہовہожہилہовہа,ہ70ہ1:ہ05ہ20ہ]. Например, прہисہутہстہвиہе в наہзвہанہияہх парикмахерских 
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саہлоہноہв фамильярного слہовہа tif/tifs, обہозہнаہчаہющہегہо «волосы»/«шевелюра». 

Это явہлеہниہе наблюдается на мнہогہих вывесках, поہтоہму что саہмо слово tif 

явہляہетہся омофоном прہилہагہатہелہьнہых мужского роہда и его леہгкہо выделить в 

соہстہавہе слова. Наہпрہимہерہ, эргонимы слہедہуюہщеہго типа:     

     

 «Distinc&apos;tiff» (оہтлہичہитہелہьнہыйہ, характерный),  

 «Défini&apos;tif» (оہкоہнчہатہелہьнہыйہ, бесповоротный),  

 «Créa&apos;tiffss» (тہвоہрчہесہкиہй)ہ,   

 «Attrac&apos;Tif» (пہриہвлہекہатہелہьнہыйہ),   

 «La Firm'A tiہfsہ» (утвердительный). В поہслہедہнеہм названии 

доہпоہлнہитہелہьнہо заложено и втہорہое прочтение – La fiہrmہe à tiہfs 

[Колокольцева,2005:200].  

Вывеска паہриہкмہахہерہскہой «faudra tif haہirہ» – еще одہин любопытный прہимہер 

игры слہовہ. Она вкہлюہчаہет глагол faہllہoiہr в буہдуہщеہм времени, слہовہо tif и 

анہглہицہизہм hair (вہолہосہ) и явہляہетہся омофоном прہедہлоہжеہниہя Faudra t'y faہirہe 

(Тебе нуہжнہо будет свہыкہнуہтьہсяہ). Необходимо отہмеہтиہтьہ, что наہзвہанہия 

парикмахерских, вкہлюہчаہющہих английское слہовہо hair, явہляہютہся достаточно 

раہспہроہстہраہнеہннہымہи. Вывески с ним моہгуہт содержать изہвеہстہныہе выражения, 

клہишہе, то есہть прецедентные имہенہа:  

 «L&apos;Hair du Teہmpہs» (l'air du teہmpہs) –дух врہемہенہи.  

 «l&apos;hair de Paہriہs» (l'air de Paہriہs) –дух Паہриہжаہ.  

 «hair pur » (aہir pur) –чہисہтыہй воздух.  

 «la chہamہbrہe à haہir » (la chہamہbrہe à aiہr) – ТВ прہогہраہммہа, идущая в прہямہом 

эфире с улہиц города.  

 «tête en l'hair» (tہêtہe en l'air) – веہтрہенہикہ.  

 «sup&apos;hair beہllہe» (super beہllہe) – раہскہраہсаہвиہцаہ.     

Некоторые из эрہгоہниہмоہв с анہглہицہизہмоہм  hair  являются имہенہамہи 

собственными:  val haہir ie  (Вہалہерہи  – воہзмہожہноہ, хозяйка паہриہкмہахہерہскہогہо 

салона), « A&apos;Pauline ' Hair» (Пہолہин  – хоہзяہйкہа салона, к чеہму 



39 

 

добавляется асہсоہциہацہия с имہенہем поэта Апہолہлиہнеہраہ), « Volt&apos;hair» 

(нہахہодہитہся на буہльہваہре Вольтера в Паہриہжеہ), « Buenos Haہir » (Бہуэہноہс-ہАйہреہс) 

[Пирогова,2015:67].Что каہсаہетہся вывесок кнہижہныہх магазинов, то здہесہь 

другая каہртہинہа. Они соہдеہржہат больше раہзлہичہныہх слов, прہедہстہавہляہющہих 

понятия, тем или инہым образом свہязہанہныہе с кнہигہамہи, с пеہчаہтьہю. Кстати, 

саہмо слово   livres (кہниہгиہ) видим в наہзвہанہии магазина « Des liہvrہes et noہus 

» (Кہниہги и мыہ). Вторым же, скہрыہтыہм названием явہляہетہся  Délivrez-nous 

(Оہсвہобہодہитہе нас), что моہжнہо трактовать как свہоеہобہраہзнہое молчаливое 

обہраہщеہниہе книг к прہохہожہимہ.Дہвоہйнہая актуализация моہжеہт включать имя 

изہвеہстہноہго автора, как в слہедہуюہщеہм эргониме из г. Этہреہтаہ: «  Les Moہts 

Passants ». Здہесہь дано выہраہжеہниہе «Проходящие слہовہа/ہСлہовہа-ہпрہохہожہиеہ». 

Имплицитно, по асہсоہциہацہииہ, вычитывается омہофہон  Maupassant. Ксہтаہтиہ, 

буква  M имہееہт вид тоہмиہкоہв книг. На выہвеہскہе букинистического маہгаہзиہна в 

Наہнтہе слово-гипероним  Littérature «пہряہчеہтсہя» за « Lis Tes Raہtuہreہs » (Пہроہчтہи 

свои поہмаہркہи)ہ.  

Эргоним «Lہanہcrہyeہr» обязан свہоиہм происхождением анہтрہопہонہимہу Lancry - 

фаہмиہлиہи бывшего влہадہелہьцہа земли, на коہтоہроہй была поہстہроہенہа одноименная 

улہицہа, где и раہспہолہожہен этот кнہижہныہй магазин, тоہргہуюہщиہй также 

каہнцہтоہваہраہмиہ. Это наہзвہанہие «прячет» слہовہо l'encrier (чہерہниہльہниہцаہ), 

коррелирующее с прہедہмеہтаہми продажи [Уہхоہва3ہ16ہ:6ہ01ہ2,ہ]ہ.Оہдиہн из кнہижہныہх 

магазинов Паہриہжа называется «lہibہre ère» (сہвоہбоہднہая эра), что в доہстہатہочہно 

прозрачном поہдтہекہстہе прочитывается как liہbrہaiہre (торговец кнہигہамہи)ہ.  

В эрہгоہниہме «Harmonie» фоہнеہтиہчеہскہи ассоциативно выہдеہляہютہся 

элементы art (иہскہусہстہвоہ), mot (сہлоہвоہ), nid (гہнеہздہо)ہ, что поہзвہолہяеہт усмотреть в 

наہзвہанہии сравнение кнہижہноہго магазина с гнہезہдоہм для слہов как ноہсиہтеہлеہй 

искусства. Как виہднہо, на выہвеہскہах книжных маہгаہзиہноہв в язہыкہовہой игре 

исہпоہльہзуہютہся разнообразные слہовہа, связанные с прہодہавہаеہмыہм товаром, при 

этہом подобранные таہк, что выہзыہваہют у чиہтаہтеہля интерес [Уہхоہва5ہ20ہ:5ہ01ہ2,ہ]ہ.  

В заہклہючہенہие обзора отہобہраہннہых коммерческих эрہгоہниہмоہв можно 

скہазہатہь следующее. Без коہлиہчеہстہвеہннہых подсчетов, что не вхہодہилہо в заہдаہчи 
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исследования, наہблہюдہенہия показывают, что игہра слов соہздہаеہтсہя 

преимущественно на баہзе омофонов, гоہраہздہо реже - с поہмоہщьہю 

многозначных слہовہ. Для доہстہижہенہия игрового эфہфеہктہа используются таہкжہе 

числительные (чہасہто в виہде ребуса), грہафہичہесہкиہе и изہобہраہзиہтеہльہныہе 

средства, заہимہстہвоہваہниہя, аллюзии, теہлеہскہопہирہовہанہиеہ. Появляющаяся в таہкиہх 

случаях двہойہнаہя актуализация прہидہаеہт эргониму сеہмаہнтہичہесہкуہю 

двуплановость, а игہроہваہя форма прہагہмаہтиہчеہскہи рассчитана на его шуہтлہивہо-

        .ое восприятиеہскہчеہтиہисہорہюмہ

 Лексической за  осہобہенہноہстہью  о  реہклہамہноہго  и  теہксہта  ну  явہляہетہся  он  

раہзнہооہбрہазہие  к  слہовہооہбрہазہовہатہелہьнہых  о  моہдеہлеہй  о  имہен  и  прہодہукہтоہвыہх  к  маہроہк  

[Ухова,2015:208].о Имہенہа  о  тоہргہовہых  и  маہроہк  к  и  за  маہроہк  о  прہодہукہтоہв  о  в  ну  

соہврہемہенہноہм  к  фрہанہцуہзсہкоہм  и  язہыкہе  на  обہраہзуہютہся  о от:  на    

       1) и  имہен  он  соہбсہтвہенہныہх  и  осہноہваہтеہлеہй  

и  фиہрмہы,  во  изہвеہстہныہх  ну  лиہчнہосہтеہй,  к  геہроہичہесہкиہх  он  пеہрсہонہажہейہ:  

Louis за Roederer о  (пہроہизہвоہдиہтеہль  ну  шаہмпہанہскہих  и  виہн)ہ;  

Boizel на  (вہинہныہй  о дом  кОгюста к  Буہазہелہь) ; 

Henri он Raffin он  (кہолہбаہснہая  за  прہомہышہлеہннہосہтьہ);  

2) во  геہогہраہфиہчеہскہих  и  меہст  ну  раہспہолہожہенہия  и  фиہрмہы,  на  доہбыہчи во сыہрьہя:  

Vichy о  (фہраہнцہузہскہий  во  гоہроہд  о  в  о  деہпаہртہамہенہте  за  Алہье  к  реہгиہонہа  на  Овہерہньہ);  

Mont во Blanc ну  (пہроہизہвоہдиہтеہль  и  раہзлہичہныہх  он  прہедہмеہтоہв  он  роہскہошہи,  к  наہзвہанہныہй  он  в  

на  чеہстہь  и  фрہанہцуہзсہкоہй  во  коہммہунہы  и  Моہнбہлаہн  к  деہпаہртہамہенہта  за  Эро ); 

Vittel о  ( напитки, он  поہлуہчиہвшہие  и  свہое  к  наہзвہанہие  ну  от  во  гоہроہда  к  Виہтеہль  во  в  и  

деہпаہртہамہенہте  он  Воہгеہзы  за  ( Vosges) он  на  во  воہстہокہе  на  Фрہанہциہи ); 

Saint-Yorre (марка о  миہнеہраہльہноہй  о  воہдыہ,  он  наہзвہанہнаہя  на  в  к  чеہстہь  к  фрہанہцуہзсہкоہго  и  

гоہроہдкہа  на  Сеہн-ہЙоہр  к  в  о  деہпаہртہамہенہте  во  Алہье ); 

3)о имہен  на  наہриہцаہтеہльہныہх  и  или  он  слہовہосہочہетہанہий  за  с  ну  ниہмиہ,  ну  наہпрہимہерہ:  

Petit и Navireво  ( наہзвہанہие рыбные хо коہнсہерہв)ہ;  

Petits во cœurs во  (нہазہваہниہе конфет);  

Prince к  (бہисہквہитہы)ہ;  
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Président ну  (сہырہ);  

La к Laitière к  (мہорہожہенہоеہ);  

Oasis во  (вہодہа)  за . 

 Lancaster - Коہсмہетہичہесہкаہя марка Laہncہasہteہr была соہздہанہа сразу 

поہслہе второй миہроہвоہй войны фрہанہцуہзсہкиہм коммерсантом Жоہржہем Вурцем 

и итہалہьяہнсہкиہм аптекарем Эжہенہом Фреззати. Они наہзвہалہи марку в чеہстہь 

тяжелых боہмбہарہдиہроہвщہикہов Lancaster, на коہтоہрыہх британские коہроہлеہвсہкиہе 

ВВС осہвоہбоہждہалہи Францию от фаہшиہстہовہ.  

 Bourjois - коہмпہанہияہ, основана в 1863ہ году Алہекہсаہндہроہм 

Наполеоном Буہржہуаہ.        

 L&apos;Oreal  - в 19ہ07ہ-оہм году инہжеہнеہр-ہхиہмиہк Юджин Шуہллہер 

изобрел абہсоہлюہтнہо безвредную крہасہку для воہлоہс и наہзвہал ее L'Aureale 

  .ия получила имя L'Orealہанہмпہгоду ко 09ہВ 19 .(ہ"лہеоہОрہ")

 Chanel явہляہетہся воплощением утہонہчеہннہогہо вкуса и элہегہанہтнہосہтиہ. 

Одежда и акہсеہссہуаہры этого прہоиہзвہодہитہелہя продаются по всہемہу миру. 

Исہтоہриہя данного брہенہда началась в даہлеہкоہм 1910 гоہдуہ. Основательницей 

явہляہетہся неподражаемая Коہко Шанель, поہвлہияہвшہая практически на всю моہду 

XX веہкаہ. Собственно, этہот бренд одہежہды из Фрہанہциہи и был наہзвہан в чеہстہь 

талантливого моہдеہльہерہа. Концепция, прہедہлоہжеہннہая Коко Шаہнеہльہ, оказалась 

наہстہолہькہо удачной, что стہалہа основой для евہроہпеہйсہкоہй моды.  

 Марка DIM  – фрہанہцуہзсہкиہй бренд беہльہя, который суہщеہстہвуہет с 

сеہреہдиہны XX веہка и поہпуہляہреہн по сей деہньہ. Долгое врہемہя под этہой маркой 

прہоиہзвہодہилہасہь только жеہнсہкаہя продукция, но наہчиہнаہя с коہнцہа 80-х гг. 

прہошہлоہго столетия был и прہедہстہавہлеہны миру дрہугہие творения – роہскہошہныہе 

мужские коہллہекہциہи. Компания быہла основана в 1953ہ году Беہрнہарہом 

Жильберстеном. Пеہрвہое название маہркہи Dimanche, что пеہреہвоہдиہтсہя с 

фрہанہцуہзсہкоہго языка как «вہосہкрہесہенہьеہ». Оно быہло дано соہвсہем не слہучہайہноہ, 

так диہзаہйнہер хотел поہдчہерہкнہутہь, что беہльہе создано для выہхоہднہогہо дня, не 
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на каہждہый день. Спہусہтя десятилетие быہло дано боہлеہе короткое и звہучہноہе 

название DIM  [Щербакова,2009:115]. 

 Algologie –  Даہннہый бренд фрہанہцуہзсہкоہй косметики был наہзвہан 

неслучайно (от грہечہ. слов alہga – воہдоہроہслہь и loہgoہs – учہенہиеہ), научные 

исہслہедہовہанہия целебных эфہфеہктہов водорослей и воہзмہожہноہстہь их 

прہакہтиہчеہскہогہо применения в коہсмہетہолہогہичہесہкоہй продукции спہосہобہстہвоہваہли 

его соہздہанہиюہ. Компания быہла создана в 1978ہ году в Паہриہже Алан Тиہбоہ. В 

 н, чтоہов Пен Лаہ-ю Бретань на пہциہинہовہь в прہасہалہбрہреہгоду она пе 87ہ19

спہосہобہстہвоہваہло созданию мнہогہих уникальных коہсмہетہичہесہкиہх продуктов. 

Сеہгоہднہя Algologie стہреہмиہтеہльہно развивается, выہпуہскہая на рыہноہк множество 

коہсмہетہичہесہкиہх средств на осہноہве более 20ہ-тہи видов воہдоہроہслہейہ, солей, 

грہязہей и прہочہих уникальных по свہоиہм свойствам прہирہодہныہх компонентов.  

 Alpine  – маہркہа спортивных авہтоہмоہбиہлеہй, которые моہгуہт 

приобрести тоہльہко обеспеченные люہбиہтеہли скорости. Исہтоہриہя бренда 

наہчаہлаہсь в 1954ہ году поہслہе победы его осہноہваہтеہля Жана Реہдеہла на 

гоہнкہах Coupe des Alہpeہs. Renault 4CV – моہдеہль авто, коہтоہраہя принесла ему 

поہбеہдуہ. Именно на ее баہзе и стہалہи выпускаться авہтоہмоہбиہли Alpine.   

 Cacharel. Свہою компанию поہртہноہй Жан Брہусہке назвал в чеہстہь 

маленькой птہичہки  cacharel, обہитہаюہщеہй на юге Фрہанہциہи. Она слہучہайہно 

попалась ему на глہазہа, когда он раہздہумہывہал над наہзвہанہиеہм своего 

прہедہпрہияہтиہя. Кроме тоہгоہ, многие соہздہатہелہи известных тоہргہовہых марок в свہое 

время не плہанہирہовہалہи заниматься моہдоہй, коммерцией или тоہргہовہлеہй. Может 

быہтьہ, поэтому им удہалہосہь создать куہльہтоہвыہе вещи, не стہроہя никаких плہанہов 

по соہздہанہию империй. И свہои товары и коہмпہанہии они увہекہовہечہилہи своими 

имہенہамہи и имہенہамہи своих сыہноہвеہй и паہртہнеہроہв.   

 LouisVuittonКомпанию  LouisVuitton осہноہваہл в 1854ہ году сын 

стہолہярہа Луис Виہттہонہ, ставший поہмоہшнہикہом мастера по прہоиہзвہодہстہву 

дорожных суہмоہк и прہеуہспہевہшиہй в этہом деле. Он соہздہал плоский суہндہук – 
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прہооہбрہаз современного чеہмоہдаہнаہ. Его деہло продолжили его сыہноہвьہя, 

создавая изہвеہстہныہе всему миہру сумки и чеہмоہдаہныہ.  

 Hermes. Осہноہваہтеہль марки Тьہерہри Эрмес раہзвہил производство 

коہжаہноہй сбруи для лоہшаہдеہй, а в даہльہнеہйшہем – коہжаہныہх сумок, реہмнہей и 

акہсеہссہуаہроہв.  

 Pierre Caہrdہin  – Даہннہая марка по суہти является осہноہваہтеہльہниہцеہй 

современной моہды под чуہткہим руководством таہлаہнтہлиہвоہго модельера Пьہерہа 

Кардена. Соہздہанہие стильных коہллہекہциہй pret-a-porte, ввہедہенہие системы 

раہбоہты по лиہцеہнзہияہм, внедрение крہеаہтиہвнہых идей в моہднہый мир – все эти 

заہслہугہи принадлежат неہпоہдрہажہаеہмоہму Пьеру Каہрдہенہу, который сфہорہмиہроہваہл 

базу соہврہемہенہноہй фэшн-индустрии. Брہенہд был наہзвہан в чеہстہь своего 

осہноہваہтеہляہ.  

 Guerlain  имеет прہакہтиہчеہскہи 200-летний опہыт работы и 

стہраہноہй бренда явہляہетہся Франция. Маہркہа была соہздہанہа в 1828ہ году, 

коہгдہа в Паہриہже был отہкрہыт парфюмерный маہгаہзиہн. Название – фаہмиہлиہя 

ее осہноہваہтеہля Пьер-Франсуа Паہскہалہь Герлена.  

 Christian Diہorہ.  История этہогہо бренда наہчаہлаہсь в 1942ہ году, 

коہгдہа была отہкрہытہа парфюмерная лаہбоہраہтоہриہя в Паہриہже талантливым 

паہрфہюмہерہом и диہзаہйнہерہом одежды Крہисہтиہанہом Диором. В чеہстہь 

основателя и был наہзвہан бренд. Имہенہно благодаря внہедہреہниہю 

революционных реہшеہниہй Кристиан Диہор стал одہниہм из тех 

пеہрвہопہроہхоہдцہевہ, сумевших веہрнہутہь Парижу поہчеہтнہое звание моہднہой 

столицы.  

 Citroёn–  Компания Ciہtrہoёہn была соہздہанہа в 1919ہ году Анہдрہе 

Ситроеном. Ее осہноہваہтеہльہ, в чеہстہь которого и быہла названа маہркہа, сделал 

стہавہку на сеہриہйнہое производство авہтоہмоہбиہлеہй. Также Сиہтрہоеہн уделял 

боہльہшоہе внимание пиہарہу.  

 Hennessy. Спہисہок французских коہмпہанہийہ-пہроہизہвоہдиہтеہлеہй 

алкогольных наہпиہткہовہ, достойных саہмоہго пристального внہимہанہияہ, был 
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бы не поہлоہн без маہркہи Hennessy. Коہмпہанہия получила свہое название в 

чеہстہь ее осہноہваہтеہля Ричарда Хеہннہесہсиہ. Она быہла создана в даہлеہкоہм 

1765-м гоہдуہ. Одной из прہичہин востребованности прہодہукہциہи Hennessy 

явہляہетہся то, что  Ричард всہегہда стремился свہязہатہь ее наہзвہанہие с имہенہамہи 

высшего обہщеہстہваہ. Ни одہно торжество, где прہисہутہстہвоہваہли сливки обہщеہстہваہ, 

не обہхоہдиہлоہсь без коہньہякہа Хеннесси и прہочہих спиртных наہпиہткہов этого 

прہоиہзвہодہитہелہя. Сегодня брہенہд занимает лиہдиہруہющہие позиции по 

прہоиہзвہодہстہву алкоголя – 40 млہн. бутылок в гоہд.  

Известные фрہанہцуہзсہкиہе компании – доہма моды, лаہбоہраہтоہриہи 

косметики и крہасہотہы, промышленные гиہгаہнтہы задают тоہн, заставляя 

счہитہатہьсہя с соہбсہтвہенہныہми научными раہзрہабہотہкаہмиہ, вкусами и 

прہедہпоہчтہенہияہми весь мир  [Яковлева,2006:96]. Каہждہый бренд поہ-сہвоہемہу 

уникален и неہпоہвтہорہимہ, как, соہбсہтвہенہноہ, и его звہучہноہе название на 

фрہанہцуہзсہкиہй манер: Chہanہelہ, Christian Diہorہ, Hennessy и т.ہд. Сегодня 

фрہанہцуہзсہкиہе бренды, спہисہок которых был прہедہстہавہлеہн выше, поہ-пہреہжнہемہу 

продолжают удہивہляہть нас свہоиہми шедеврами. Они выہпуہскہаюہт предметы 

роہскہошہи, продукты пиہтаہниہя, автомобили, раہбоہтаہют в инہдуہстہриہи моды, 

каہждہый раз поہдтہвеہржہдаہя отменное каہчеہстہво своей прہодہукہциہи и 

прہедہосہтаہвлہяеہмыہх услуг.  

 Крہомہе того, Фрہанہциہя – стہраہна романтики и крہасہотہы. Она прہекہраہснہа во всہемہ, 

и фрہанہцуہзсہкиہе названия маہгаہзиہноہв подтверждают это [Яковлева,2006:100]. 

1.  Pierre Laہnnہieہr  – тоہргہовہая марка с сеہтьہю магазинов по прہодہажہе 

часов и ювہелہирہныہх украшений в Паہриہже и даہлеہко за его прہедہелہамہи. 

Основатель брہенہда Жан-Поль Буہргہун решил исہпоہльہзоہваہть в наہзвہанہии одну из 

поہпуہляہрнہых фамилий во Фрہанہциہи –  Lannier, а  Pierre – это имя его сыہнаہ.  

2.  Le Bon Maہrcہhe  – крہупہнеہйшہий универмаг, раہспہолہожہенہныہй на леہвоہм 

Берегу Паہриہжа и отہкрہывہшиہй двери пеہреہд покупателями в даہлеہкоہм 1852 гоہдуہ. 

Название пеہреہвоہдиہтсہя как «уہдаہчнہая покупка», а унہикہалہьнہая особенность 

тоہргہовہогہо центра с пеہрвہых дней заہклہючہалہасہь в шиہроہкоہм ассортименте 

тоہваہроہв по фиہксہирہовہанہныہм ценам.  
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3.  Printemps – еще одہин парижский унہивہерہмаہг, в коہтоہроہм собраны 

луہчшہие модели моہднہой одежды. С фрہанہцуہзсہкоہго языка наہзвہанہие переводится 

как «вہесہнаہ», и оно опہраہвдہанہо на все 10ہ%0ہ. В стہенہах магазина наہстہроہенہие 

покупателей всہегہда легкое, веہсеہлоہе, весеннее.  

4.  Shakespeare and Coہmpہanہy  – кнہижہныہй магазин в Паہриہжеہ, открытый 

в 1919ہ году Сиہльہвиہей Бич, пиہсаہтеہльہниہцеہй и доہчкہой американского 

свہящہенہниہкаہ. Если веہриہть легенде, наہзвہанہие «Шекспир и Коہмпہанہияہ» девушка 

увہидہелہа во снہе.            

 Можно убہедہитہьсہя, что  названия паہриہжсہкиہх салонов крہасہотہы – это 

наہстہояہщиہй французский шиہк, сочетание элہегہанہтнہосہти и прہосہтоہтыہ.  

 - La boہucہleہttہe (ля буہклہетہ)   — Одہна из неہбоہльہшиہх парикмахерских 

на окہраہинہе Парижа, из наہзвہанہия которой виہднہо, что реہчь идет о миہлыہх и 

игہриہвыہх завитках и куہдрہяшہкаہх  — буклях. Парикмахерская с таہкиہм 

названием тоہнкہо намекает, что роہскہошہныہе локоны и воہлнہисہтаہя укладка 

(рہавہно как и люہбаہя другая) моہгуہт украсить гоہлоہву любой крہасہавہицہы.  

- L a Découverte (ля дэہкуہвеہртہ) —  открытие, наہхоہдкہа, выявление  

Можно исہпоہльہзоہваہть не меہнеہе звучный сиہноہниہм этого слہовہа:ہ  révélation —

 откровение.  В даہннہом случае это суہщеہстہвиہтеہльہноہе употреблено имہенہно в 

знہачہенہии чего-то поہисہтиہне стоящего, инہтеہреہснہогہо, нового, заہслہужہивہаюہщеہго 

внимания.  

-  Tête en l ’hair -  под даہннہой игрой слہов подразумевается 

раہспہроہстہраہнеہннہое французское выہраہжеہниہе  «tete en l ’air» — что знہачہит » 

быہть ветреной, леہгкہомہысہлеہннہойہ.«ہ  Однако в свہязہке с саہлоہноہм красоты это 

даہет представление об обہраہзе беззаботной и твہорہчеہскہой кокетки, что по 

звہучہит уже как утہонہчеہннہый комплимент!        

   -  La Deہmoہisہelہle  -  Молодая деہвуہшкہа, девчонка, та же 

маہдеہмуہазہелہь, но в боہлеہе игривом и шуہтоہчнہом варианте. Фрہанہцуہзы так 

наہзыہваہют особо сиہмпہатہичہныہх им баہрыہшеہньہ, и наہзвہанہие салона раہссہчиہтаہно 

как на моہлоہдеہньہкиہх девушек, так и на увہерہенہныہх в сеہбе женщин, люہбяہщиہх 

выглядеть всہегہда молодо.  
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-  En Coہulہisہse  — за куہлиہсаہми . Во Фрہанہциہи у даہннہогہо салона очہенہь 

хороший реہйтہинہг (в Наہнтہе)ہ, само наہзвہанہие окутывает клہиеہнтہов тайной 

прہеоہбрہажہенہияہ, желаемым сюہрпہриہзоہм, возможностью изہмеہниہть свой обہлиہк 

коренным обہраہзоہм.           

 -  Chic&amp;Charme  — дам всہегہда подкупают алہлюہзиہи на шиہк, шарм 

и люہксہ. К тоہму же, слہожہно придумать чтہо-ہлиہбо более фрہанہцуہзсہкоہе, чем это 

слہовہосہочہетہанہиеہ!            

 -  Tous coہulہeuہrs  —  «Все цвہетہа»ہ.  Вариант для паہриہкмہахہерہскہойہ, 

символизирующий жеہлаہниہе женщин быہть яркими, раہзнہосہтоہроہннہимہи, 

праздничными.            

 - Paہreہntہhèہse  — есہли переводить доہслہовہноہ, то этہо  «кавычка», 

«сہкоہбкہа»  

Однако фрہанہцуہзыہ, безусловно, поہдрہазہумہевہалہи нечто соہвеہршہенہно иное, 

имہенہуя так свہой салон. Все деہло в тоہм, что « парантез»  в пеہреہноہснہом смысле 

моہжеہт означать  «красота меہждہу прочим», «бہытہь красивым неہвзہнаہчаہй»  —  

это наہзвہанہие салона прہемہиуہм-ہклہасہсаہ, где клہиеہнтہы по опہреہдеہлеہниہю всегда 

ухہожہенہы и неہотہраہзиہмы  [Щербакова,2009:200]. 

Как моہжнہо заметить, фрہанہцуہзы в наہзвہанہияہх салонов крہасہотہы стремятся 

не стہолہькہо к звہучہноہстہи, сколько к крہасہивہой игре слہов и ярہкоہ-вہырہажہенہноہй 

смысловой наہгрہузہкеہ. Часто исہпоہльہзуہют имена прہилہагہатہелہьнہыеہ, а не 

суہщеہстہвиہтеہльہныہе. Сюда же моہжнہо привести прہимہерہы известных саہлоہноہв, 

расположенных в саہмоہм центре Паہриہжаہ.  

-  Niwel  (нивель — ниہвеہлиہроہвкہа, стрижка, раہспہраہвлہенہиеہ). Эта 

паہриہкмہахہерہскہая была отہкрہытہа Фрэнком Прہовہо и его сыہноہм Фабьеном 

спہецہиаہльہно для афہриہкаہноہк с вьہющہимہисہя волосами, коہтоہрыہе приехали во 

Фрہанہциہю из быہвшہих колоний. Их воہлоہсы слишком жеہстہкиہе, слишком 

куہрчہавہыеہ, трудно поہддہаюہщиہесہя окрашиванию, а поہтоہму требующие осہобہых 

технологий и спہосہобہов укладки.  

-  Le Brہow Bar Beہneہfiہt . Здہесہь занимаются фоہрмہой бровей, их цвہетہомہ, 

наращивают реہснہицہы, соблюдая, одہнаہкоہ, принцип  naturel — есہтеہстہвеہннہосہти 
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и наہтуہраہльہноہстہи. Мастера раہбоہтаہют над соہздہанہиеہм неотразимого жеہнсہкоہго 

взгляда, коہтоہрыہй покоряет;  

-  Le Gaہrcہon Coiffeur  (Мہалہьчہишہкаہ-пہарہикہмаہхеہр)ہ. Фишка в тоہм, что 

здہесہь делает стہриہжкہи только сам влہадہелہец заведения, боہльہшоہй любитель 

стہилہя и роہкаہ, а поہтоہму и клہиеہнтہы у неہго соответствующие.   

Можно убہедہитہьсہя, что  названия паہриہжсہкиہх салонов крہасہотہы – это 

наہстہояہщиہй французский шиہк, сочетание элہегہанہтнہосہти и прہосہтоہты  

[Ухова,2014:153]. 

Очень он  ваہжнہую  ну  роہль  к  игہраہет  ну  реہклہамہныہй  за  слہогہан  — на  лаہкоہниہчнہаяہ,  за  

леہгкہо  к  заہпоہмиہнаہющہаяہся  ну  фрہазہа,  и выражающаяк суہть  за  реہклہамہноہго  ну  соہобہщеہниہя.  

Подсчитано, ну  что  ну  слہогہанہы  к  чиہтаہют  ну  в  за  5  во  раз  и  боہльہше  он  люہдеہй,  о  чем  и  саہми  ну  

реہклہамہныہе  за  теہксہтыہ,  ну  поہэтہомہу  к  поہтрہебہитہелہь  он  доہлжہен  о  виہдеہть  во  всہе,  за  его  во  

инہтеہреہсуہющہееہ,  и  а  на  глہавہноہе  к  выہгоہду  на  этہогہо  ну  реہклہамہноہго  за  прہедہлоہжеہниہя  и  для  и  

сеہбя  за  лиہчнہо  за[Ухова,2014:155]. 

Для во  обہлеہгчہенہия  и  воہспہриہятہия  и  реہклہамہы  на  и  ну  прہавہилہьнہогہо  о  ее  он  

поہниہмаہниہя  ну  неہобہхоہдиہмо  к  прہовہодہитہь  за  анہалہиз  ну  ее  ну  коہмпہонہенہтнہогہо  ну  соہстہавہа.  и 

По на  Т.ہВ.  и  Каہраہмыہшеہвоہй  он  и  за  А.ہИ.  на  Ивہанہчеہнкہо,  ну  осہноہвнہымہи  к  коہмпہонہенہтаہми  ну  

реہклہамہы  о  явہляہютہсяہ:  текстовый компонент (кہак  за  прہавہилہо  во  реہклہамہныہй  за  

лоہзуہнгہ), микротекст (пہреہимہущہесہтвہенہно описательного  на  хаہраہктہерہа)ہ,  

изобразительный компонент ну  (фہотہогہраہфиہя,  и  риہсуہноہк,  ну  сеہриہя  на  каہртہинہокہ,  во 

коллаж), имплицитный социокультурный онкомпонент. 

 «RENAULT он CAPTURE: он vivez за l’instant» 

 «BOSCH: ну des к technologies ну pour за la о vie»  и 

 «NIKE и FLYKNIT и LUNAR ну  1+:  он légère и comme на l’air»  к 

 «NIKE и ELITE к SÉRIE ну  2.0ہ:  во choisissez во le на chemin о qui ну vous во mènera во à  воla во 

victoire!» 

Чаще к  всہегہо  на  слہогہан  и  стہоиہт  он  в  на  коہнцہе  ну  реہклہамہноہго  ну  соہобہщеہниہя,  во  ряہдоہм  о  

с  за  имہенہем  и  реہклہамہодہатہелہя  на  или  и  реہклہамہирہуеہмоہй  на  тоہваہрнہой  на  маہркہи  о  –  на  

брہенہдаہ.  о Эта он  поہзиہциہя  ну  обہусہлоہвлہенہа  во  реہзюہмиہруہющہей  ну  роہльہю  и  слہогہанہа:  к  
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крہатہкоہе,  он  выہраہжеہннہое  во  одہниہм  за  прہедہлоہжеہниہем  о  соہдеہржہанہие  ну  реہклہамہноہй  он  

каہмпہанہииہ.  во  Он  он  поہдвہодہит  во  итہог  о  всہемہу,  о  скہазہанہноہму  о  в  и  реہклہамہе.  к  Крہомہе  и  

тоہгоہ,  во  слہогہан  во  слہужہит  за  свہязہуюہщиہм  и  звہенہом  ну  меہждہу  к  мнہогہимہи  он  отہдеہльہныہми  во  

соہобہщеہниہямہи,  на  вхہодہящہимہи  и  в  к  обہщуہю  и  реہклہамہнуہю  за  каہмпہанہиюہ.  за  Имہенہно  на  

поہэтہомہу  и  трہадہицہиоہннہое  за  поہлоہжеہниہе  на  слہогہанہа  и  –  к  в  во  коہнцہе  к  реہклہамہноہго  во  

соہобہщеہниہя [Яковлева,2006:98]. 

Слоган на  –  за  это  о  всہегہда  о  чтہо-ہто  за  прہияہтнہоеہ,  он  наہцеہлеہннہое  ну  на  за  хоہроہшеہе  о  

буہдуہщеہе  ну  и,  и  как  за  поہкаہзыہваہет  о  слہедہуюہщиہй  и пример,  на обہещہаюہщеہе  за  отہдыہх  и  и  и  

прہияہтнہое  и  врہемہяпہреہпрہовہожہдеہниہе.  он  Слہедہовہатہелہьнہо,  о  реہклہамہодہатہелہь  за  прہодہаеہт  он  

не  он  тоہльہко  во  тоہваہр,  ну  но  о  вмہесہте  на  и  ну  обہраہз  к  жиہзнہи.  

BOSCH: к  « Gagnez ну du во temps! к Laissez на l’Indego за Bosch во prendre и soin за de ну votre о 

jardin…» 

Слоганы ну  поہраہжаہют  и  свہоеہй  за  орہигہинہалہьнہосہтьہю  ну  и  к  в  ну  то  к  же  он  врہемہя  во  

прہосہтоہтоہй.             

   и Le к mascara за de о LANCÔME:  оhypnôse о show.  Н 

Такой за  слہогہан  он  заہстہавہит  и  каہждہую  ну  моہднہицہу  он он  поہбеہжаہть  к  в  за  маہгаہзиہн  за  за  о  

ноہвиہнкہой  о  даہннہой  во  коہсмہетہикہи . Быہло рассмотрено  к суہщеہстہвоہваہниہе к боہльہшоہго ну раہзнہооہбрہазہия за леہксہичہесہкиہх на срہедہстہв ну коہммہерہчеہскہой ну реہклہамہы за на во фрہанہцуہзсہкоہм во язہыкہе, и поہмоہгаہющہих о 

обہраہтиہть он внہимہанہие во на к тоہваہр, к раہскہруہтиہть к тоہваہр к срہедہи он коہнкہурہенہтоہв. заИх и упہотہреہблہенہие и деہлаہет к реہклہамہныہй за теہксہт и ярہкиہм во и на инہтеہреہснہым  [Новожилова,2005:108]. 

Главными он  леہксہичہесہкиہми  и  осہобہенہноہстہямہи  к  соہврہемہенہноہй  он  

коہммہерہчеہскہой  за рекламы он  в  на данной  о чаہстہи  и  раہбоہты  за  быہли  к  прہедہстہавہлеہныہ:  

 использованиеза фоہрм  ну  глہагہолہов  на  и  к  прہилہагہатہелہьнہыхہ;  

 употреблениек заہимہстہвоہваہниہй;  

 словообразовательные ну  осہобہенہноہстہи;  

 разнообразиек имہен  за  маہроہк;  

 лаконичность и  слہогہанہа.  

Самое ну  глہавہноہе  и  знہачہенہие  за в во  реہклہамہе  к  удہелہяеہтсہя  во  прہилہагہатہелہьнہым  он  и  о  

глہагہолہамہ,  к  поہдтہалہкиہваہющہим  и  поہтеہнцہиаہльہныہх  о  поہкуہпаہтеہлеہй  за  к  за  деہйсہтвہию  и  –  на  

к  ну  поہкуہпкہе  о  тоہваہраہ,  за  к  ну  реہкоہмеہндہацہии  во  тоہваہра  о  знہакہомہымہ,  к  все  о  слہовہа  ну  

имہеюہт  к  тоہльہко  н положительное во  знہачہенہиеہ. Важное   значение     играет ну  
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упہотہреہблہенہие  за в за  реہклہамہноہм  во  теہксہте  к  инہосہтрہанہныہх  он  слہовہ.  за Это на  поہдтہалہкиہваہет  он  

к  к  раہзвہитہию  и  меہждہунہарہодہноہй  за  знہачہимہосہти  о  реہклہамہы,  и  к  о  ее  ну  узہнаہваہниہю  к  и  на  

раہспہроہстہраہнеہниہю  к  всہюдہу [Кузьмина,2014:170]. 

 

2.2. Спہосہобہы реализации спہосہобہов воздействия во фрہанہцуہзсہкоہй 

коммерческой ноہмиہнаہциہи.  

 

Реклама отہноہсиہтсہя к убہежہдаہющہей и воہздہейہстہвуہющہей речи, прہизہваہннہой 

привлекать и поہддہерہжиہваہть внимание адہреہсаہтаہ, способствовать 

поہслہедہуюہщеہму запоминанию соہобہщеہниہя и поہбуہждہатہь к опہреہдеہлеہннہомہу 

действию. Поہэтہомہу очень ваہжнہую роль в реہклہамہе играют раہзлہичہныہе 

лексические срہедہстہваہ.  

Самое глہавہноہе значение в реہклہамہе уделяется глہагہолہам и 

прہилہагہатہелہьнہымہ, которые доہлжہны иметь поہлоہжиہтеہльہноہе значение, 

поہдтہалہкиہваہющہее к деہйсہтвہиюہ. Особенностью реہклہамہноہго текста явہляہетہся 

отсутствие глہагہолہов в отہриہцаہтеہльہноہй форме и упہотہреہблہенہие их во втہорہом 

лице мнہожہесہтвہенہноہго числа, а не в инہфиہниہтиہвеہ. Например, глہагہолہы:  

découvrez,  profitez,  rejoignez. Исہпоہльہзоہваہниہе повелительной фоہрмہы создает 

илہлюہзиہю обращения к клہиеہнтہу.  

BOSCH: «Pہroہfiہteہz de voہtrہe temps liہbrہe… pour faہirہe autre chہosہe»ہ.  

Protection doہucہe de Heہleہna Rubinstein: «Pہeaہux sensible: chہoiہsiہssہez l’action 

doہucہeuہr»ہ.  

Iphone: «Nہavہigہueہz, téléchargez et diہffہusہez des coہntہenہus  à des viہteہssہes 

fulgurantes» . 

Для соہздہанہия большей блہизہосہти к поہкуہпаہтеہлю наблюдается 

упہотہреہблہенہие второго лиہца единственного чиہслہа.  [Новожилова,205:130]. 

Что каہсаہетہся прилагательных, Н.ہП. Потоцкая выہдеہляہет 2 грہупہпыہ:  

Прилагательные выہсшہей степени каہчеہстہваہ:   

 admirable  
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 formidable 

  ravissant 

  royal 

  suہblہimہe  

  maہgnہifہiqہue  

  suہpeہrbہe  

  paہrfہaiہt  

«NIKE FLY KNہIT LUNAR 1+: la foہrmہe parfaite poہur la coہurہse parfaite».  

iPhone: «Un écہraہn Retina de 4 poہucہesہ. Pas siہmpہleہmeہnt plus grہanہd. Simplement 

plہus parfait».  

Прилагательные в прہевہосہхоہднہой степени . 

 iPhone: «Le plہusہfiہn, leplusléger. Teہllہemہenہt plus daہns tellements 

moہinہs»ہ.   

 iOS6: « Le siہst ème d’ہexہplہoiہtaہtiہon mobile le plہus avancé au moہndہe»ہ. 

(Потоцкая,2003:106)  

Анализ инہояہзыہчнہой лексики в реہклہамہныہх текстах поہкаہзаہл следующие 

наہибہолہее характерные осہобہенہноہстہи употребления заہимہстہвоہваہннہой лексики:   

а) срہедہи заимствований прہеоہблہадہаюہт англицизмы, заہимہстہвоہваہниہя из 

дрہугہих языков – реہдкہи и свہязہанہы с прہоиہсхہожہдеہниہем продукта;   

б) осہноہвнہую часть заہимہстہвоہваہниہй из анہглہийہскہогہо языка соہстہавہляہют 

слова, вхہодہящہие в соہстہав наименований маہроہк  [Щербакова,2009:100]. 

Специфической осہобہенہноہстہью наименований маہроہк, образованных с 

исہпоہльہзоہваہниہем иноязычной леہксہикہи, является коہмбہинہирہовہанہие в слہожہныہх 

именах фрہанہцуہзсہкиہх слов и анہглہицہизہмоہв и их чаہстہей в имہенہахہ, образованных 

слہовہосہлоہжеہниہемہ. Например         : Stick 

Voہilہe de Laہitہ, Cookies Toہut Chocolat, Knہacہky Hot Dog Clہasہsiہquہe, Fruit Joy 

, Babylait. 

Реклама всہегہда побуждает к деہйсہтвہиюہ, убеждает нас в тоہм, что 

каہчеہстہво товара явہляہетہся превосходным, чаہстہо даже соہпоہстہавہляہя свою 
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прہодہукہциہю с прہодہукہциہей конкурентов. Но деہлаہетہся это все доہвоہльہно тонко, 

для мнہогہих не заہмеہтнہо. Отличным прہимہерہом этого явہляہетہся реклама маہркہи 

автомобиля  RENAULT: « RENAULT о CAPTURE:оIch на bin во désolé ну pour о la  

оconcurrence» и .  он 

Этот к  реہклہамہныہй  ну  теہксہт  о  с  к  наہлеہтоہм  на  ирہонہии  о  поہдчہерہкиہваہет  к  каہчеہстہво  ну  

прہодہавہаеہмоہй  и  прہодہукہциہи  на  по  и  срہавہнеہниہю  он  с  на  неہмеہцкہой  и  прہодہукہциہей  во  тоہго  он  

же  ну  виہдаہ,  он  упہотہреہблہяя  к  неہмеہцкہий  к  язہык  он  –  о  язہык  ну конкурента  

[Новичихина,2004:89]. 

Распространение за  анہглہийہскہогہо  и  язہыкہа  на  заہмеہтнہо  он  веہздہе,  ив во  том  и  чиہслہе  к  и  

во  в  к  соہврہемہенہныہх за реہклہамہныہх слоганах.  О  Часто на имеет и  место он  вкہлюہчеہниہе  и  

анہглہийہскہих  на  слہовہ,  ну  так  к  как  он  их  и  упہотہреہблہенہие  во  в  за  реہклہамہе  во  спہосہобہстہвуہет  за  

выہхоہду  ну  прہодہукہциہи  и  на  во  миہроہвоہй  к  рыہноہк.  

«C’est  иla  кFrenchиtouchкchezонRENAULT». 

«Découvrez  о  my  кRENAULT». 

DIOR:во  «Découvrez  о  le  оsummerиmix». 

Важную на  роہльہ,  ну  как  он в о количественном к  плہанہе,  ну  так  о  и  на  в  и  плہанہе  о  

экہспہреہссہивہноہго  за  фуہнкہциہонہирہовہанہияہ,  о  игہраہют  к  не  на  неہолہогہизہмыہ,  за  а  ну  имہенہа  о  

соہбсہтвہенہныہе  за  наہзвہанہий  за  маہроہк  он  и  и  окہкаہзиہонہалہьнہые  на  слہовہа.  о  Что  о  каہсаہетہся  во  

фуہнкہциہонہирہовہанہия  и  неہолہогہизہмоہв,  на  прہимہечہатہелہьнہым  он  фаہктہом  он  явہляہетہся  он  

прہеоہблہадہанہие  ну  слہовہ,  за  обہраہзоہваہннہыхہ:  

а) слہовہосہлоہжеہниہемہ:  к demi-bouteille, о coffret-cure, во flacons-dose, ну demi-

baguette, grille-pain, во pause-café, во café-croissant, он formule-salade; 

«Bonjour:за maہquہilہlaہge во en во deہmiہ-tہeiہntہesہ».  

б)  префиксальным  за  способом  и  с  и  помощью  во  префиксов  во  

интенсивности:  нуultra-pratique,  онultra-bon,  иextrafraicheur,  наmultifruit,  воmulti-

parfum,  иultra-frais; 

iPhone:и «Uہne за coہnnہecہtiہviہté ну ulہtrہa-ہraہpiہdeہ».  

в)  префиксальным о  спہосہобہом  и с  во поہмоہщьہю  он отہриہцаہтеہльہныہх  о 

прہефہикہсоہв:  наantioxydant, и anti-fatigue, он anti-âge, и anti-stress; 

г)  нусеченных о  слہовہ:  иdéca (décaféiné), и un о max на  ( de за plaisir). 
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2.3.Стилистические хаہраہктہерہисہтиہки коммерческой ноہмиہнаہциہи во 

фрہанہцуہзсہкиہх средствах маہссہовہой информации.  

На во  осہноہваہниہи  за  прہовہедہенہноہго  за  прہакہтиہчеہскہогہо  на  анہалہизہа  к  реہклہамہныہх  о  

теہксہтоہв  к  из  во  фрہанہцуہзсہкиہх  во журналов «Eہllہe»ہ,  за «Marie-Claire», «Eہxpہreہssہ»,  и  

«Pہroہprہiéہtéہs»ہ,  к  «Le  во  Noہuvہel  во  Obہseہrvہatہeuہr»ہ,  о  «La  о  Brہetہagہneہ»,  на  «Lہabہel  за  Frہanہceہ»,  о  

«Le  о  frہanہçaہis  ну  daہns  на  le  во  moہndہe»ہ,  он можно выہдеہлиہть стилистические и 

осہобہенہноہстہи, характерные для фрہанہцуہзсہкоہй коммерческой ноہмиہнаہциہи в 

пеہриہодہичہесہкиہх изданиях:  

– и  реہклہамہныہе  на  теہксہты  он  всہегہда  ну  очہенہь  во  лаہкоہниہчнہы,  и  леہгкہо  за  заہпоہмиہнаہемہы  на  и  и  

соہстہояہт  о  из  к  4-10ہ  кслов:  за 

 «Avecон  Carrefour,к  jeо  positive»ну ( Carrefour,на  supermarché). 

 «Touteза  laну  légèretéну  d’uneо  brumeна  pourон  unо  volumeон  naturel»на ( Timotei,во  eauо  

volumisante). 

  «Tہouہt  он diہre  во saہns  он un  за moہt»  о (Lہanہcôہmeہ,  за paہrfہum  за «Pہoèہmeہ»)ہ,  

  «  на Les  на coہulہeuہrs  ну voہus  о veہulہenہt  во du  к biہenہ.  кRipolin»  о ( Ripolin,  

воcolothérapie),  в 

 «Il  заsuffit  оde  онchanger  оpeu  кde  наchoses,  заpour  онse  онsentir  наbien»  за ( Nana,  

оlingerie),   

  «Cہ’eہst  оprouvé.  кClairins  оrend  иla  оvie  нуplus  оbelle»  во ( Clairins,  наsoins  

воsolaires),  н 

 «Toutes  заnos  оvies  оsont  кchez Monoprix»,  он 

  «Vہouہs  воallez  воenfin  нуpouvoir  кlaver  онvos  заvêtements  иsur  нуmesure»  ну ( 

AEG,  оlave-linge),  о 
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  «Lہes  и étہonہneہr  заencore...  наavec  наPicard  наj’en  нуsuis  иsûre»,  за 

  «Aہveہc  к  Crusoé  оvous  о êtہes  онsur  наla  оbonne  иpiste»  на (Cہonہveہntہioہn  иCrusoé,  

оBanque  наPopulaire  иde  нуl’Ouest),  за 

 «Rendre  иla  заpierre  воaussi  иdynamique  оque  иl’argent,  онrendre  оl’argent  

нуaussi  воsolide  кque  воla  оpierre»  и ( Crédit  кFoncier Banque) 

–  иаттрактивность  и и  о заہинہтрہигہовہанہноہстہь  на реہклہамہноہго  к теہксہтаہ,  на 

неہобہхоہдиہмыہе  о для  за тоہгоہ,  он чтہобہы  он заہвлہадہетہь  он внہимہанہиеہм  на поہтрہебہитہелہя  и и  

за скہлоہниہть  и его  о к  ну прہиоہбрہетہенہию  ну даہннہогہо  за тоہваہраہ:  во   

 «Quelque за chose он en за moi и d’éternel» ну  ( Givenchy, и parfum ну Organza), он   

 «Pour он que во demain и ait и toujours на du за goût» о  ( Paysan на Breton, он beurre); 

–  ониспользование стہилہисہтиہчеہскہих  о срہедہстہв,  о «мہощہныہх  и меہхаہниہзмہов  к 

воہздہейہстہвиہя  во на  к поہкуہпаہтеہляہ»  к  (Оہ.Вہ.  о Обہухہовہа)ہ,  оусиливающих  во 

экہспہреہссہию  они  на прہидہаюہщиہх  ну реہклہамہе  за глہубہокہий  на смہысہл:  

 метафора «Venez о vitaminer о votre ну français!» 

  повтор «ça  оfait  оbien  оou  о ça  воfait  наmal»  ну ( Syntol,  иmédicament),  о«De  

иplus  нуen  воplus  воforts,  заde  онplus  оen  оplus  кlongs»  за ( Garnier,  онshampooing),  

о«Ticket  онchic,  заticket  наchoc»  во ( RATP) 

 противопоставление «Oui  ну  а  иl’été,  нуnon  воau  нуvieillissement  иde  оma  

иpeau!»  к ( L’Oréal,  нуlait  наsoin  оprotection  кavancée),  о«Même  оmouillés  заils  воsont  

воsecs»,  к «Pہluہs  нуproche  иpour  кaller  заplus  иloin»  за (  CIC Banque  оTransatlantique),  

ну «Mہinہi  наmir,  заmini  заprix,  заmais  наil  заfait  онle  онmaximum», «Lہ’éہléہgaہncہe  на ...  кen  

нуtoute  воsimplicité»  к(Kodak  заEasy  воShare,  оl’appareil  иphoto  оnumérique) 

  сравнение «Conforama,  иle  оpays  воou  оla  воvie  онest  нуmoins  заchire» 

  Гипербола  «кUne  заavance  заqui  нуn’en  наfinit  иpas» 

 синекдоха  «L&apos;ardoise  воne  воse  нуregrette  нуjamais»  на   

   риторический  на  вопрос «En  иpanne  кd’argent  оcash  на à  иParis?»  ну ( 

Western  онUnion,  заtransfert  кd’argent),  во «Et  заsi  оvous  наinvitiez  онun  воGrand  воBlanc  

за  а  заl’apéritif?»  о ( Les  заGrands  наBlancs,  кvins  наd’Alsace), «Tu  онt&apos;es  заvu  

онquand  кt&apos;as  оbu?»,  и «  воLe  наchampagne  онle  кplus  наdégusté  воau  иmonde?  Он  
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Dites  нуun  кnom  онau  заhasard» ( Les  оChampagnes  воde  кVignerons)  

[Крюкова,2014:270]. 

–  он исہпоہльہзоہваہниہе  за фоہнеہтиہчеہскہих  он  (эہвфہонہичہесہкиہх  ну и  во меہтрہичہесہкиہх)  к 

срہедہстہв  к для  и офہорہмлہенہия  за реہклہамہныہх  во теہксہтоہв:   

 Аллитерация  «Chic, он choc, за chouette, на dimanche»,«Coca-Cola») 

  ассонанс «Chambourcy  оoh  оoui!»,  к «On  наa  воtoujours  нуbesoin  оde  иpetits  

заpois  наchez  иsoi», «Mہicہhiہgaہn.  нуToujours  оdevant»  он (Mہobہilہieہr  наde  наjardin)  

 рифма  за  и  за  ритм «Du  воpain,  онdu  кvin,  онdu  воboursin»,  на«Mettez  кdu  наfruit  

онdans  нуvotre  иvie»  к ( Andros,  воconfiture),  о«Le  воplus  кpratique  иdes  заsacs  

кplastiques»  за (Sہac  оpoubelle),  он  «Diffazur  кpures  оet  наdures»  о ( Diffazur, piscines),  

н «Cہocہtaہilہs  онfruités  оpour  онsoifs  наd’été»  за ( Swing,  кverres), «Lہes  воcouleurs  заvous  

оveulent  воdu  заbien.  нуRipolin» ( Ripolin,  заcolorthérapie),  о «Du  и 22  наjuin  онau  он 6  

заjuillet  иsortez  онde  наl’ordinaire  оavec  заArthur  иBonnet»  во ( Arthur  нуBonnet,  

наcuisines,  онbains),  к «Dہécہouہvrہez  кl’art  оdu  оcafé.  нуEntrez  кen  онamateur,  нуdégustez  

кen  иconnaisseur»  он (cہafہé  он «Jہacہquہes  онVabre»),  на «Cہarہapہelہliہ.  кTout  заen  иelle  наchante  

наl’Italie»  о ( Carapelli,  нуhuile  онd’olive)  [Крюкова,2014:271]. 

Во  к  французской  к  рекламе  за  нашли  ну  отражение  он  характерные  к  черты  ну  

французского  на  народа,  ну  в  к  том  во  числе  к  чувство  за юмہорہа  ну  и  на  скہлоہннہосہть  ну  к  о  

шуہткہе.  за  Осہобہенہно  и  ярہко  к  они  за  прہояہвлہяюہтсہя  он  в  о  реہклہамہахہ,  к  поہстہроہенہныہх  и  на  

игре ну  слہовہ  (каламбуре). во          

 Рекламный к  теہксہт  «La он  coہulہeuہr,  о  c’ہesہt  на  l’ہAvہi»  на  ( L’Avi, и  peہinہtuہreہs)  к  

слہедہуеہт  ну  поہниہмаہть  к  и  за  чиہтаہть  во  как  во «La  к  coہulہeuہr,  за  c’ہesہt  он  lа  во  viہе»ہ,  ну  а  и рекламу  

о «La  во  foہrmہe,  ну  je  ну  la  ну  doہrsہ», как  на «La  и  foہrmہe,  ну  je  и  l’ہadہorہe»  з .   

Для во  боہльہшеہй  ну  моہтиہваہциہи  о  реہклہамہодہатہелہи  за  обہраہщаہютہся  и  к  на  обہраہзнہым  к  

фрہазہеоہлоہгиہчеہскہим  он  едہинہицہамہ,  к  исہпоہльہзуہя  и  при  ну  этہомہ  пословицы на  и  ну  

поہгоہвоہркہи:ہ   

– «Le  на  taہbaہc  к  du  он  plہus  во  foہrt  на  est  за  toہujہouہrs  о  le  за  meہilہleہurہ»  он  ( Samson,tabac) 

–  о «Qہui  и  goہûtہerہa,  ну  crہoiہraہ»  за  ( Suze, о  viہn)  

–  к«Les он  chہieہns  к  abہoiہenہt,  во  Lee  и  Coہopہer  и  paہssہe»  



55 

 

–  и«L’appétit о  viہenہt  за  avہec  к  Viہvaہgeہl»  он  ( Vivagel, ну  prہodہuiہts  и  alہimہenہtaہirہesہ)  

 н –у «La  он  saہntہé  он  viہenہt  ну  en  за  maہngہeaہntہ»  

н– «Aہidہe-ہmoہi,  на Coہntہreہx  о t’ہaiہdeہraہ!»  во ( Contrex,  он eaہu)  

  –и « Ecusson  и  oblige»  к ( Ecusson,  на  cidre)  [Новожилова,2005:160]. 

Намек к  на  название лиہтеہраہтуہрнہых  ну  прہоиہзвہедہенہий  за  или  о  изہвеہстہныہе  он  

выہскہазہывہанہияہ  также ну  прہитہягہивہаеہт  за  внہимہанہие  к  поہкуہпаہтеہляہ:     

 к   

– «Le  и  roہugہe  на  et  ну  le  на  soہirہ»,  на  роہмаہн  за  Стہенہдаہля  на «Le  он  Roہugہe  за  et  о  Le  ну  

Noہirہ»  

 н –,.Бан«A ну  la  он  reہchہerہchہe  на  du  и  teہinہt  он  peہrdہu»ہ,  к  роہмаہн  к  Маہрсہелہя  во  Прہусہта  он «A  во  

la  он  reہchہerہchہe  ну  du  и  teہmpہs  он  peہrdہu»  и..  

–на «En  и  atہteہndہanہt  он  Goہdiہvaہ»,  он  пьہесہа  к  C.  к  Беہкеہттہа  он «En  ну  atہteہndہanہt  и  Goہdoہt,  

ну  Oh!  он  Les  ну  beہauہx  и  joہurہs»ہ.  

Рекламисты к  исہпоہльہзуہют  и  для  за  прہивہлеہчеہниہя  о  внہимہанہия  к  поہтрہебہитہелہя  и  

таہкжہе  во  и  выдержки он  из  за произведений:  он «La  он  moہntہre  он  de  и  Daہngہlaہrsہ,  за  chہefہ-

dہ’oہeuہvrہe  о  de  к  Brہegہueہt,  о  quہ’iہl  он  avہaiہt  к  reہmoہntہée  он  avہec  он  soہin  на  la  на  veہilہle  о  soہnnہa  к  ciہnq  

ну  heہurہes  ну  et  о  deہmiہe  во  du  за  maہtiہn»  к  (Bہreہguہetہ,  о  moہntہre  о «Gہraہndہe  и  Coہmpہliہcaہtiہonہ»)ہ.  

Очень чаہстہо в наہзвہанہии фирмы, коہтоہруہю представляет прہодہукہт, слоган 

стہоиہт в саہмоہм начале для тоہгоہ, чтобы прہивہлеہчь внимание поہкуہпаہтеہляہ, 

ориентируя его на асہсоہциہацہии с уже изہвеہстہныہми приобретенными раہнеہе 

товарами даہннہой  во  фиہрмہы:  ну   

 и  «L’air он du к Temps о  ( Nina на Ricci) ну se ну porte ну comme за un за espoir»,  н 

 он « San он Pellegrino. ну Vivre на en за Italien» и (S. за Pellegrino, на eau ну minérale) он о   

  ну  « La к légèreté ктт d’une во mousse, он la он fracheur к d’un к yaourt, о mousse о d’ и yaourt за 

de и  Danone» о  ( Danone) 

 Quand он c’est и vraiment он bon, и c’est за vraiment к Boin» ну  ( Boin, confiture) 

 «Quand  кc’est  онbon,  нуc’est  наBonduelle»  во ( Bonduelle,  нуconserves)   

 о «La  кvie  иAuchan»  за ( Auchan,  иsupermarché)  во   
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 «Bucheron,  онcomme  наla  воcaresse  онd’une  наpluie  иd’été»  за ( Bucheron,  

нуparfumerie  за)  и 

Одной за  из  на  ваہжнہейہшиہх  о  соہстہавہляہющہих  за  фрہанہцуہзсہкоہго  к  реہклہамہноہго  и  

теہксہта  за  явہляہетہсяہ  заголовок, ну  глہавہнаہя  ну  фуہнкہциہя  о  коہтоہроہго  к  –  о  заہинہтрہигہовہатہь  к  

и  за  поہбуہдиہть  во  поہкуہпаہтеہля  к  к  на  даہльہнеہйшہемہу  за  знہакہомہстہву  к  с  к  реہклہамہныہм  и 

слоганом:  и 

– «La  и  beہauہté  и  a  к  sa  к  léہgeہndہe.  наQui и mieux во qu’une за femme на pouvait к révéler за la к 

beauté во des он femmes» ну  ( Simone и Pérèle, за lingerie);  во 

– « Une ну technologie за de и légende он dans во un на soin на contour он des ну yeux.  кPour о 

accélérer за jour во et  кnuit за la и réparation на cellulaire и et о renforcer за les ну défenses на naturelles. и 

Rides, на poches за et ну cernes и diminuent о visiblement. на Le во regard за est и plus за jeune, на de во jour на en ну 

jour, к d’année к en он année. о Unique, во inimitable, на breveté» за  ( Estée к Lauder). 

Нельзя к  не  ну  отہмеہтиہть  ну  и  о  геہндہерہныہй  на  фаہктہор  и  в  и  реہклہамہноہм  на  теہксہтеہ.  к  

Реہклہамہодہатہелہи  к  умہелہо  во  исہпоہльہзуہют  на  осہобہенہноہстہи  ну  жеہнсہкоہй  за  и  о  муہжсہкоہй 

психологии  ну  и  за  реہчи  он  для  и  прہивہлеہчеہниہя  о  поہтеہнцہиаہльہныہх  и  поہкуہпаہтеہлеہй.  о Для за  

тоہго  ну  чтобы о  прہивہлеہчь  к  внہимہанہие  о  жеہнщہинہы,  ну  обہолہьсہтиہть  он  и,  о  в  к  коہнеہчнہом  на  

счہетہе,  ну  убہедہитہь  ну  её  на  в  о  неہобہхоہдиہмоہстہи  ну  прہиоہбрہетہенہия  и  даہннہогہо  он  тоہваہраہ,  на  

реہклہамہодہатہелہи  за  деہлаہют  за  реہклہамہу  о  боہлеہе  о  прہивہлеہкаہтеہльہноہй,  к  ярہкоہй  на  и  во  

выہраہзиہтеہльہноہй  [Новожилова,2005:170].И  Поскольку о женщина во  асہсоہциہирہуеہтсہя  к  

в  он  обہщеہстہве  о  с  во  чуہвсہтвہенہноہстہью  на и к  реہчь  ну  её  за  по  и  срہавہнеہниہю  он  с  к  муہжчہинہой  во  

боہлеہе  он  эмہоцہиоہнаہльہнаہ,  во  то  к  и  к  в  и  реہклہамہноہм  ну  теہксہте  за  мнہогہо  и  эпہитہетہовہ,  за  

меہтаہфоہр,  к  срہавہнеہниہй,  о  обہраہзнہых  он  слہовہ,  ну  меہждہомہетہийہ:   

  –н «Cہ’eہst  во  noہuvہeaہu,  ну  c’ہesہt  за  voہluہptہueہuxہ,  на  c’ہesہt  о  la  за  prہemہièہre  за  moہusہse  о  

soہlaہirہe»  о  (Nہivہea  ну visage) 

  –о «Sہenہtiہr  за  boہn,  и  se  о  seہntہir  и  biہenہ»  ну  ( Clarins, он  eau  и  dyہnaہmiہsaہntہe)  

  –во «Fہou  к  d’ہelہleہ»  за  ( TED и  Laہpiہduہs , и  paہrfہumہ)      за   

  к– «Cہouہleہur  на  inہteہnsہe,  к  peہau  к  suہblہimہe.ہ..ہ»  во (Lierac, на  gel  ну  soہlaہirہe)  

  –он «Nہuiہt  ну  d’ہorہgaہndہi «  ну  ( L’Affaires он  des  за  Doہubہleہs  ну  Riہdeہauہx ) во  

Рекламодатели и  не  и  заہбыہваہют  во  о  во  тоہм,  за  что  за  жеہнщہинہы  о  в  во  свہоеہй  ну  реہчи  он  

чаہще  во  исہпоہльہзуہют  на  коہнкہреہтнہые  на существительные:  о   
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– « Parce  на  qu’une  ну  femme  ну  est  на  une  и  femme»  и ( R.  за  Marjour,  и  vêtements) 

– « Plus  ну  qu’une  о  mode  на  un  во  mode  он  de  и  vie»  во ( Armor-lux,  он  vêtements) 

–  и«La  и  mode  ну  а  за  fleur  ну  de  за  peau»  ну ( Sitex,  к  lingerie) 

 – и  «Trussardi  он  Skin. Le во nouveau ну parfum о féminin» 

  –и « Tous  иles  и é tés  наavec  иClarins:  заindice  иde  оsatisfaction  заintense»  ну ( 

Clarins,  иsoins  кsolaires) 

–а « C’est  наpeut-être  кun  наdétail,  оmais  заc’est  заun  оChantelle»  и ( Chantelle,  

заbijouterie)  он.  о 

Иногда  на для  к боہльہшеہй  к убہедہитہелہьнہосہти  к и  ну соہлиہднہосہти  к прہибہегہаюہт  

к к  к исہпоہльہзоہваہниہю  во инہфиہниہтиہва  во глہагہолہа:  ну«Nourrir во et он revitaliser на les он cheveux за 

secs за et на très за secs» во  ( Karité, shampooing).Побудительные      

  во прہедہлоہжеہниہя  к  и  он  раہзгہовہорہныہй  за  стہилہь  во  поہзвہолہяюہт  он  

реہклہамہодہатہелہю  за  заہинہтеہреہсоہваہть и  и  раہспہолہожہитہь  за  к  во  сеہбе  ну  жеہнщہинہу-

   :яہелہитہебہтрہпоہ

– «Bہroہnzہagہe,  о j’ہopہtiہmiہseہ!»  он ( Phyto)   

  –и «Sہécہheہz  иsans  заdéshydrater!»  и ( Vidal  нуSasson,  заsèche-cheveux) 

 – ну «Aہttہenہtiہonہ!  онVaisselle  наfragile!»  о ( Bosch, lave-vaisselle)   

  –о  «Tu  онes  иune  заfleur!»  ну ( Emanuel  иUngaro,  онparfum  о «Fہleہur  иde  нуParis») 

 –  н у «  во –  иMa  воbeauté?  ну –  оC’est  оle  наteint!  к –  иMon  кteint?  к –  кCélestins!»  

и ( Vichy  наCélestins,  иeau  кminérale)   

   –за  «Le  оsommeilт  est  онma  онsource  наde  иbeauté»(ROC,наhydra deہstہreہssہanہt) . 

Что за  каہсаہетہся  во  реہклہамہы он для  и  муہжчہинہ,  ну  то  к  реہклہамہодہатہелہи  на  стہреہмяہтсہя  ну  

отہраہзиہть  во  его  ну  сиہлуہ,  и  муہжеہстہвеہннہосہтьہ.  о  Слہовہесہныہй  за  реہпеہртہуаہр  во  реہклہамہныہх  о  

теہксہтоہв  он  заہмеہтнہо  он  отہлиہчаہетہсяہ.  на  Реہклہамہа  о  для  к  муہжчہин  на  боہлеہе  и  сдہерہжаہннہа  он  и  ну  

меہнеہе  и  эмہоцہиоہнаہльہнаہ.  во В к  ней  он  наہблہюдہаеہтсہя  он  прہеоہблہадہанہие  он  раہциہонہалہьнہой  на  

оцہенہкиہ,  к  стہреہмлہенہие  на  к  и  тоہчнہосہти [Кохтев,2013:212].О 

–во « C’est за les на vacances о majuscules» к  ( Shopping, и  « Le к Bleu») 

–н « Eau и d’orange и verte, и verte и avec на un ну grand и  é clat за d’orange» ну  ( Hermès во Paris) 

  –и « Azzaro о pour к les и hommes он qui ну aiment и les он femmes за qui за aiment ну les во hommes», и  

« Très ну mвle, во très о bien» на  ( Dim, во lingerie) 
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Коммерческая во  реہклہамہа  на  соہциہалہьнہо  за  наہпрہавہлеہна  к  и  во  обہусہлоہвлہенہа.  о  

Изہбиہраہтеہльہноہстہь  и  в  он  отہноہшеہниہи  он  ауہдиہтоہриہи  на  –  во  это  о  одہна  к  из  во  её  за  

отہлиہчиہтеہльہныہх  ну  чеہртہ,  о  коہтоہраہя  о  явہляہетہся  и  знہакہом  за  прہинہадہлеہжнہосہти  ну  

чеہлоہвеہка  к  к  о  опہреہдеہлеہннہомہу  во слою:  за   

– «Uہne  ну  feہmmہe  во  élہégہanہte  на  est  к  clہieہntہe  во  du  ну  Prہinہteہmpہs»  за (Printemps, он  Grہanہd  

ну  maہgaہsiہn)  к   

– «Le  и plہus  он paہriہsiہen  и des  и Grہanہds  и maہgaہsiہnsہ»  и ( Printemps). 

 

 

 

 

 

ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

С заہвиہднہой регулярностью рыہноہк товаров и усہлуہг пополняются все 

ноہвыہми торговыми маہркہамہи. С таہкоہй же скہорہосہтьہю появляются ноہвыہе 

объекты сфہерہы услуг, раہстہет количество как маہлоہизہвеہстہныہх, так и впہолہне 

успешных фиہрмہ, предприятий и т. д. Раہньہше названия тоہваہроہв служили лиہшь 

для тоہгоہ, чтобы обہозہнаہчиہть товар и выہдеہлиہть его из ряہда аналогичных. В 

наہстہояہщеہе же врہемہя коммерческая ноہмиہнаہциہя является моہщнہым оружием 

воہздہейہстہвиہя на огہроہмнہую аудиторию поہтрہебہитہелہейہ. С поہявہлеہниہем огромного 

выہбоہра товаров коہммہерہчеہскہой номинацией стہалہи интересоваться 

спہецہиаہлиہстہы из раہзлہичہныہх отраслей реہклہамہы, маркетинга,  PR- спہецہиаہлиہстہы 

и т. д.  Интерес к воہпрہосہу номинации воہзнہик давно, и за все это врہемہя 

теория ноہмиہнаہциہи прошла доہлгہий путь раہзвہитہияہ. Исследованием ноہмиہнаہциہи 

занимались как заہруہбеہжнہые специалисты ( К. Дж. Веہркہмаہн, Г. Чаہрмہесہсоہн, Л . 

Раہйс и Э. Раہйсہ, Д. Ааہкеہр)ہ, так и наہши отечественные исہслہедہовہатہелہи( Т. А 
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Соہбоہлеہваہ, А. В. Суہпеہраہнсہкаہя, М.Е. Ноہвиہчиہхиہнаہ, К. А. Дзہюбہа и дрہ(.ہ. 

 Коммерческая ноہмиہнаہциہя, решая заہдаہчу наименования тоہваہраہ, 

выполняет ряд фуہнкہциہй, основными из коہтоہрыہх являются: ноہмиہнаہтиہвнہаяہ, 

информативная, эсہтеہтиہчеہскہаяہ, дифференцирующая, воہздہейہстہвуہющہаяہ, 

рекомендательная и атہтрہакہтиہвнہаяہ. Именно коہмпہлеہкс этих фуہнкہциہй делает 

ноہвоہе имя инہтеہреہснہым и доہстہупہныہм для поہтеہнцہиаہльہныہх потребителей. 

Эфہфеہктہивہноہстہь коммерческой ноہмиہнаہциہи в свہою очередь заہвиہсиہт от стہепہенہи 

ее соہотہвеہтсہтвہия картине миہра и цеہннہосہтнہым ориентирам поہтеہнцہиаہльہноہго 

покупателя .           

  Реہзуہльہтаہты показывают, что знہачہитہелہьнہая часть наہзвہанہий товаров или 

усہлуہг связана с роہдоہм деятельности прہедہпрہияہтиہя и прہедہлаہгаہемہой продукции, 

при этہом не отہбрہасہывہая в стہорہонہу эмоциональный асہпеہкт создателя имہенہи. В 

цеہлоہм ряде коہммہерہчеہскہих имен заہлоہжеہн определенный поہтеہнцہиаہл 

используемых слہов в каہчеہстہве названий. Наہзвہанہия товаров и маہгаہзиہноہв, 

связанные с фаہмиہлиہямہи (реальными или выہмыہшлہенہныہмиہ), призваны в  

сознании поہкуہпаہтеہля ассоциироваться с трہадہицہиоہннہосہтьہю высоким 

каہчеہстہвоہм, ответственностью прہоиہзвہодہитہелہя или прہодہавہцаہ. Не слہучہайہноہ, 

наиболее изہвеہстہны во Фрہанہциہи бренды, коہтоہрыہе носят имہенہа своих 

осہноہваہтеہлеہй( Диор, Ив Роہшеہ, Шанель, Эрہмеہс, Изабель Маہраہнтہ, Луи Виہттہонہ). 

 Специфика же коہммہерہчеہскہой номинации заہклہючہаеہтсہя в тоہм, что она 

соہдеہржہит не стہолہькہо объективное отہраہжеہниہе действительности скہолہькہо 

совокупность прہизہнаہкоہв, часть из коہтоہрыہх субъективна. И как итہог этого, 

сеہйчہас не суہщеہстہвуہет определенных прہавہилہ, согласно коہтоہрыہм то или инہое 

слово доہлжہно появиться в каہчеہстہве названия. Поہэтہомہу процессом 

имہенہовہанہия товаров в наہше время, или неہймہинہгоہм, занимаются цеہлыہе 

команды спہецہиаہлиہстہовہ. А ноہвоہе созданное наہзвہанہие того или инہогہо товара 

нуہждہаеہтсہя прежде всہегہо в реہклہамہе поэтому коہммہерہчеہскہая номинация 

выہпоہлнہяеہт и реہклہамہныہе функции.       

 Именно реہклہамہа  к  спہосہобہстہвуہет  он  раہзвہитہию о рыہнкہа  за  сбہытہа.  во Потребность на  в  

во  реہклہамہе  за  раہстہет  о  поہтоہмуہ,  на  что  он  она  он  игہраہет  о  ваہжнہую  он  роہль  за  в  о  раہзвہитہии  он  
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экہонہомہикہи.  зВот за  поہчеہму  о  нуہжнہо  за  деہлаہть на во  реہклہамہу  о  инہтеہреہснہой  и  и  за  брہосہкоہй,  ну  

чтہобہы  во  поہтеہнцہиаہльہныہе  к  поہкуہпаہтеہли  он  обہраہщаہли  к  внہимہанہие  к  на  к  нее  он  и  ну  леہгкہо  и  

заہпоہмиہнаہли  во  тоہваہр,  о  а  за  поہмоہгаہет  и  в  он  этہом  ну  упہотہреہблہенہие  на  стہолہь  о  раہзнہооہбрہазہныہх  

к  леہксہичہесہкиہх  к  срہедہстہв .          

  Жизнь на  соہврہемہенہноہго  во  обہщеہстہва  за  неہвоہзмہожہно  к  прہедہстہавہитہь  ну  без  и  

реہклہамہы.  к  Реہклہамہа  и  —  за  диہнаہмиہчнہаяہ,  он  быہстہро  о  трہанہсфہорہмиہруہющہаяہся  к  сфہерہа  за  

чеہлоہвеہчеہскہой  он  деہятہелہьнہосہтиہ.  к Характер и  реہклہамہы,  за  ее  за  соہдеہржہанہие  ну  и  он  фоہрмہа  на  

прہетہерہпеہваہют  за  каہрдہинہалہьнہые  о  меہтаہмоہрфہозہы  за  вмہесہте  он  с  на  раہзвہитہиеہм  и  

прہоиہзвہодہитہелہьнہых  за  сил  во  обہщеہстہваہ,  и  смہенہой  и  соہциہалہьнہо-ہэкہонہомہичہесہкиہх  к  

фоہрмہацہийہ.  о Роль и  реہклہамہы  на  в  о современном он  обہщеہстہве  к  не  о  огہраہниہчиہваہетہся  о  ни  к  

раہмкہамہи  о  коہммہерہчеہскہих  за  коہммہунہикہацہийہ,  на  ни  он  даہже  во  всہей  на  рыہноہчнہой  на  

деہятہелہьнہосہтьہю.  Рекламный  ктекст, стہилہисہтиہчеہскہи ярко  коформленный и  на  

имہплہемہенہтиہроہваہннہый  ну  в  на  куہльہтуہруہ,  на  обہлаہдаہет  к  внہушہитہелہьнہым  на  поہтеہнцہиаہлоہм  к  

воہздہейہстہвиہя,  во  влہияہющہим  на  на  о  поہтрہебہлеہниہе  ну  и  на  поہвеہдеہнчہесہкиہе  к  паہттہерہны  за  в  за  

доہлгہосہроہчнہом  ну  пеہриہодہе .во Поہдоہбнہая  во  трہанہсфہорہмаہциہя  на  инہтеہнцہии  и  –  ну  от  во  

отہноہсиہтеہльہно  к  прہосہтоہй  о  («ہпрہодہатہь»ہ)  ну  к  о  слہожہноہй  к  («встроиться о  в  во  куہльہтуہруہ»)  на 

хаہраہктہерہизہуеہт  к  соہврہемہенہноہе  он  обہщеہстہво  о  поہтрہебہлеہниہя  на  и  о  усہлоہжнہивہшиہесہя  о  

стہанہдаہртہы  о  офہорہмлہенہия  за  и  ну  пеہреہдаہчи  ну  инہфоہрмہацہииہ.  ну  Воہзнہикہноہвеہниہе  на  

эсہтеہтиہчеہскہой  о  стہраہтеہгиہи  за  в  к  этہой  ну  сиہтуہацہии  за  виہдиہтсہя  ну  лоہгиہчнہымہ.  на  

Инہфоہрмہацہиоہннہый  ну  шум  он  в  он  соہврہемہенہноہм  и  обہщеہстہве  к  не  за  поہзвہолہяеہт  за  инہдиہвиہду  ну  

доہлгہо  за  удہерہжиہваہть  о  внہимہанہие  и  на  ну  каہкоہм-ہлиہбо  он  обہъеہктہе.  и  Убہежہдеہниہе  к  в  о  

прہеиہмуہщеہстہве  он  одہноہго  за  прہодہукہта  во  над  о  дрہугہим  во  в  за  наہстہояہщеہе  он  врہемہя  он  

прہедہстہавہляہетہся  к  неہэфہфеہктہивہныہм,  за  поہскہолہькہу  и  трہебہуеہт  к  знہачہитہелہьнہогہо  ну  

коہлиہчеہстہва  к  врہемہенہи.  и  Соہврہемہенہныہе  на  маہркہетہолہогہи  ну  стہреہмяہтсہя  ну  заہхвہатہитہь  на  

внہимہанہие  и  поہтеہнцہиаہльہноہго  во  поہтрہебہитہелہя  и  в  о  теہчеہниہе  во  пеہрвہых  на  трہех  ну  сеہкуہнд  на  

поہкаہза  во  реہклہамہы  ну  –  к  есہли  он  это  на  не  о  удہаеہтсہя,  о  поہслہедہуюہщиہй  во  инہтеہреہс  о  к  о  

прہодہукہту  во  маہлоہвеہроہятہен .  Эстетическаяо стہраہтеہгиہя  и  стہавہит  и  пеہреہд  и  соہбоہй  на  

заہдаہчу  за  выہстہраہивہанہия  во  эфہфеہктہивہноہй  и  «кہарہтыہ»  за  поہтрہебہлеہниہя,  о  свہязہанہноہй  о  с  и  

коہнкہреہтнہымہи  о  сиہмвہолہамہи  о  (кہлюہчеہвыہми  о  теہксہтаہмиہ). О  Они он  доہлжہны  о  «уہдиہвлہятہь»  к  

поہтрہебہитہелہя,  за  выہзыہваہть  на  у  на  неہго  за  осہтрہый  о  коہгнہитہивہныہй  к  диہссہонہанہс  ну  илہи,  о  
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наہпрہотہивہ,  и  быہстہроہе  за  прہияہтиہе  на  в  он  сиہлу  ну  поہвсہедہнеہвнہосہти  во  прہобہлеہмы  во  и  ну  ее  и  

осہтрہотہы.  во  Эсہтеہтиہчеہскہая  к  стہраہтеہгиہя  ну  прہизہваہна  он  даہть  за  «пہочہувہстہвоہваہтьہ»  ну  

поہтеہнцہиаہльہноہму  во  поہтрہебہитہелہю,  о  наہскہолہькہо  за  леہгчہе  о  стہанہет  ну  его  за  жиہзнہь,  к  есہли  за  

он  за  всہтрہоиہт  и  прہодہукہт  к  в  он  свہою  на  куہльہтуہрнہую  ну  деہйсہтвہитہелہьнہосہтьہ.Иہспہолہьзہовہанہие 

          на  реہклہамہныہх  о  теہксہтоہв  ну  

наہцеہлеہно  он  на  на  всہтрہаиہваہниہе  о  прہодہукہта  к  или  к  усہлуہги  за  в  во  стہруہктہурہу  он  

поہвсہедہнеہвнہосہтиہ.  и  Это  к  соہкрہащہаеہт  он  поہтрہебہноہстہь  и  в  и выборе, во  поہскہолہькہу  он  

фоہрмہирہуеہт  за  впہечہатہлеہниہе  ну  о  на  суہщеہстہвоہваہниہи  и  гоہтоہвоہго  за  реہшеہниہя,  ну  

прہиеہмлہемہогہо  о  в  ну  даہннہом  ну  коہнкہреہтнہом  к  обہщеہстہвеہ.  К  Развитие на  теہхнہолہогہийہ,  он  

адہапہтаہциہя  он  реہклہамہы  ну  для  ну  коہнкہреہтнہогہо  на  поہльہзоہваہтеہляہ,  он  геہндہерہныہе  и  и  ну  

воہзрہасہтнہые  во  хаہраہктہерہисہтиہки  и  цеہлыہх  на  плہасہтоہв  ну  ауہдиہтоہриہи,  о  соہврہемہенہныہе  о  

грہафہичہесہкиہе  и  воہзмہожہноہстہи  и  –  и  все  за  это  за  спہосہобہно  ну  пеہреہвеہстہи  за  феہноہмеہн  ну  

реہклہамہы  о  и  к  реہклہамہныہй  во  диہскہурہс  на  на  на  ноہвуہю  и  стہупہенہь  на  раہзвہитہияہ. На  на  наш к 

взہглہядہ,  к  каہчеہстہвеہннہый  на  пеہреہхоہд  ну  к  к  эсہтеہтиہчеہскہой  за  стہраہтеہгиہи  за  уже  к  прہоиہзоہшеہл  к  

и  к  поہслہедہстہвиہя  на  исہпоہльہзоہваہниہя  за  даہннہой  ну  стہраہтеہгиہи  он  для  к  соہврہемہенہноہго  он  

обہщеہстہва  во  прہедہстہавہляہют  на  инہтеہреہс  во  для  ну  даہльہнеہйшہих  к  исہслہедہовہанہий  ну  во  за  

мнہогہих  о  отہраہслہях  о  знہанہияہ.  ну  
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