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коннотация». Это сложный макрокомпонент 
семантики онима, имеющий как экстралингви-
стическую, так и интралингвистическую при-
роду. Актуализаторами ономастической кон-
нотации выступают, с одной стороны, соци-
альный, культурно-исторический или эмоцио-
нальный фон самого онима, безотносительно 
к его внутренней форме, а с другой – коннота-
тивные компоненты значения слова, положен-
ного в основу онима при его создании. 

Актуализаторы первого типа характерны 
преимущественно для антропонимов, топони-
мов, теонимов, астронимов с широкой извест-
ностью, которые теряют внутреннюю фор-
му не только в результате длительного функ-
ционирования, но и из-за отсутствия потреб-
ности в ней у общества, пользующегося соб-
ственными именами. Например, в семанти-
ку антропонимов Пушкин и Шекспир, топони-
мов Москва и Волга, астронимов Луна и Солн-
це входят такие коннотативные компоненты, 
как культурно-исторический опыт, индивиду-
альное и групповое мировоззрение, этнолинг-
вистические и этнопсихологические особен-
ности определенного лингвокультурного со-
общества, эмоционально-оценочные парамет- 
ры и др., безотносительно к этимологии этих 
и подобных им онимов.

Актуализаторами ономастической кон-
нотации второго типа являются слова и сло-
восочетания, от которых в результате оними-
зации или трансонимизации образованы они-
мы. Как правило, это имена собственные, со-
ставляющие периферию ономастических суб-
полей. Например, прозвище Жиртрест, псев-
доним Демьян Бедный, название теплохода 
«Чайковский», магазина «Диван Диваныч»,
фестиваля «Кинотавр» и т.д. не могут быть 
понятийно недогружены, они сохраняют внут- 
реннюю форму даже в случаях длительного 
функционирования. Коннотативный компо-
нент, изначально присутствующий в семанти-
ке реальных или искусственно созданных но-
минативных единиц, послуживших основой 
этих онимов, сознательно сохраняется и под-
держивается контекстом, иначе они не смо-
гут выполнять свои основные речевые и соци-
альные функции – информативную, характе-
ризующую, рекламную, мемориальную и т.п. 
Особенно показательны в этом отношении ре-
кламные имена собственные (торговые марки, 
названия коммерческих предприятий, средств 
массовой информации и торжественных меро-
приятий), т. к. уже при их создании учитыва-
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Ономастика расширяет границы исследо-
вания, образуя пересечения исследователь-
ских интересов с современными направления-
ми языкознания. В этом отношении вполне за-
кономерны связи теории имени собственного 
с прагмалингвистикой в области постановки 
проблем, заимствования терминологии и ме-
тодов анализа. 

Многообразие аспектов исследования 
прагматики онима основывается на общем 
положении о том, что прагмалингвистика за-
нимается выбором «наиболее оптимальных 
из имеющихся в языке средств для наиболее 
успешного воздействия на адресата, для эф-
фективного достижения намеченной цели в 
конкретных обстоятельствах речевого обще-
ния» [11, с. 325–326]. Такой широкий подход 
к прагмалингвистическому анализу языковых 
знаков может быть упорядочен с помощью по-
нятий «внутренней» и «внешней» прагмати-
ки [4]. С позиции внутренней прагматики ис-
следуются социально осознанные и закодиро-
ванные на уровне словозначения прагматиче-
ские компоненты значения, а с позиции внеш-
ней прагматики – использование языкового 
знака в определенных типах прагматическо-
го контекста. С опорой на данные положения 
обозначим в самом общем виде три основных 
направления исследования прагматики имени 
собственного.

В первом случае объектом исследования 
являются прагматические компоненты в 
значении онима. Ключевым понятием дан-
ного направления является «ономастическая 
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аспекта. Аспект, связанный с номинативной 
ситуацией, предусматривает исследование ти-
пизированных условий, в которых происходит 
присвоение имени объекту, выявление зависи-
мости выбора номинативной единицы от мно-
гих объективных и субъективных параметров, 
но в первую очередь – текущей исторической 
ситуации, значимой для всех членов языково-
го коллектива. Одно из возможных направ-
лений такого анализа – изучение результатов 
массовых конкурсов на лучшее название, про-
водимых в разные периоды [9]. Например, при 
проведении конкурса на лучшее название ав-
томобиля в 1968 г., в канун выпуска первого 
автомобиля ВАЗ, в большинстве предложен-
ных названий присутствовала идеологическая 
составляющая, естественная накануне празд-
нования 100-летия со дня рождения В.И. Ле-
нина («Столетка», «Ленивавт», «100 Ленин», 
«Ленинская звездочка» и под.). А при прове-
дении конкурса на лучшее название космети-
ческой продукции фирмы «Уральские само-
цветы» в 1999 г. лидирующие позиции заняли 
онимы, образованные от популярных в те годы 
телепередач и сериалов («Аэробика», «Тропи-
канка»). Для современной номинативной си-
туации характерен критический настрой носи-
телей языка. Например, в 2007 г. при вирту-
альном обсуждении предложения увековечить 
память Б.Н. Ельцина на географической кар-
те России участники интернет-опроса предло-
жили только ироничные, пародийные вариан-
ты топонимов: Ельцинбург, Борисполь, Ельци-
нополис, Санкт-Бореславль и под. 

Очевидно, что вопрос о синхронии/диа-
хронии в данном случае решается особым об-
разом, т. к. изменения происходят букваль-
но на глазах исследователя и легко поддают-
ся прагмалингвистическому анализу, постро-
енному на сопоставлении нескольких номина-
тивных ситуаций, относящихся к разным син-
хронным срезам. В результате такого анали-
за были в частности определены признаки из-
менчивой ономастической моды: конкретно-
исторический характер, современность, де-
монстративность, игра, цикличность [14]. 

В рамках аспекта, связанного с именую-
щим субъектом, рассматривается комплекс та-
ких проблем, как определение показателей ил-
локутивного намерения человека, присваива-
ющего имя объекту, и выявление особенно-
стей речевого акта присвоения названия. Вы-
бор онима может быть квалифицирован как 
речевой поступок, характеризующий именую-
щего субъекта. В сфере искусственной онома-
стической номинации эта деятельность легко 

ется будущее воздействие на потенциального 
адресата.

Подобные исследования проводятся с ис-
пользованием методов компонентного анали-
за, направленного на выявление различных 
пропозициональных установок именующего 
субъекта, которые нашли отражение в готовом 
продукте – имени собственном. Этот метод в 
сочетании со сравнительно-сопоставительным 
методом и приемом количественных подсче-
тов позволяет выделить общие и национально-
специфичные прагматические компоненты в 
семантике онимов. 

С данных теоретико-методологических 
позиций было, в частности, установлено, что 
коннотативные компоненты значения, поло-
женные в основу рекламных названий, создан-
ных в разных странах, универсальны. Количе-
ственное преобладание названий, прямо или 
косвенно отражающих признаки именуемого 
объекта, в условиях глобализации экономики 
и политики напрямую зависит не столько от 
национально-культурной специфики, сколь-
ко от характера объекта номинации. Таковы, 
например, идентифицирующие названия рус-
ских и немецких торжественных мероприя-
тий, направленные на информирование о со-
бытии [3], или метафорические названия рус-
ских и английских коммерческих предпри-
ятий, ориентированные на рекламирование 
объекта [13]. 

Национально-культурная специфика праг-
матического компонента ярко проявляет-
ся в тех группах рекламных названий, кото-
рые функционируют преимущественно вну-
три страны. Например, существенные линг-
вокультурные различия были выявлены у осо-
бой группы прагматонимов – названий рус-
ских и китайских конфет: китайские назва-
ния отражают материальную культуру, народ-
ные праздники, традиции и ориентированы на 
взрослого потребителя кондитерской продук-
ции, а русские названия – духовную культу-
ру (история, литература, живопись, музыка) 
и ориентированы на потребителя-ребенка [1].

Объектом исследования второго направле-
ния являются характеристики автора и адре-
сата, а также условий, в которых происходит 
присвоение имени собственного. Иначе гово-
ря, онимы исследуются в своей естественной 
номинативной среде. Ключевые понятия дан-
ного направления – «номинативная ситуация», 
«именуемый объект», «именующий субъект». 
В исследованиях этого направления представ-
лен взгляд на имянаречение как на номина-
тивный процесс, в котором выделяются три 
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не по имени. У меня несколько прозвищ: Сол-
нышко, Бельчонок, Пингвиненок. Больше всего 
мне нравится, когда меня называют Бельчон-
ком; Ненавижу моих дебилов-одноклассников, 
которые все 10 лет называли меня Пушкаре-
вой лишь за то, что я умнее их! Наконец-то я 
школу закончила! [10]. 

Объединение двух аспектов позволяет вы-
явить соответствия/несоответствия комму-
никативных намерений именующего и ком-
муникативных ожиданий адресата и опреде-
лить причины коммуникативных неудач. Та-
кое исследование базируется на эксперимен-
тальных данных. Например, в диссертацион-
ном исследовании Т.А. Трифоновой представ-
лены результаты двустороннего лингвистиче-
ского интервьюирования субъектов эргони-
мической номинации (владельцев и работни-
ков коммерческих предприятий) и восприни-
мающих субъектов-реципиентов: именующие 
субъекты были опрошены с целью выявления 
мотивов выбора данного названия, а затем ре-
ципиентам было предложено оценить те же са-
мые эргонимы. Результаты проведенного экс-
перимента показали достаточно значительный 
процент несовпадения субъективных предпо-
чтений реципиентов и номинативных интен-
ций именующих субъектов, что позволило ав-
тору создать типологию коммуникативных 
(номинативных) неудач в эргонимии [6].

Третье направление исследования прагма-
тики имен собственных ориентировано на вы-
явление их функциональных свойств. Если 
первые два направления относятся к области 
внутренней прагматики, исследующей ком-
поненты прагматической природы в значении 
имени, а также их обусловленность ситуаци-
ей присвоения имени, то третий аспект пред-
полагает анализ с позиции внешней прагма-
тики и ориентирован на исследования особен-
ностей взаимодействия имени собственного с 
ближайшим и дальнейшим контекстом.

Диапазон функций онимов в текстах раз-
личных стилей и жанров широк и разнообра-
зен [2; 7; 12]. Контекстуальный и прагмастили-
стический анализ онимов позволяет охаракте-
ризовать их как знаки полифункционального 
характера, которые обладают потенциальной 
возможностью реализации разнообразных ил-
локутивных замыслов автора на незначитель-
ном линейном отрезке текста. Приведем не-
сколько показательных примеров. Разные ва-
рианты одного имени, закрепленные за разны-
ми ситуациями, могут лаконично и точно ха-
рактеризовать героя художественного произ-
ведения. Н.В. Васильева в качестве иллюстра-

наблюдается и анализируется, что приводит к 
созданию классификации существующих в со-
временном обществе типов именующих субъ-
ектов – от индивидуальной языковой лично-
сти до целого профессионального коллектива 
с четким разделением функций (неймерская 
фирма) [8]. 

Одним из основных источников анализа 
речевого портрета именующего субъекта слу-
жат авторские рефлексивы, под которыми мы 
понимаем метаязыковые высказывания субъ-
ектов ономастической номинации. Задача ав-
торских рефлексивов – эксплицировать про-
цесс изобретения имени, оживить его внутрен-
нюю форму в рекламных или пропагандист-
ских целях. Например: Мы назвали наш фото-
конкурс «Глубина» потому, что глубина – са-
мая важная абстрактная категория для фо-
тографа. Глубину очень трудно представить, 
как трудно представить бесконечность. Глу-
бина – самая свободная творческая тема, ко-
торую только можно задать. Раскрывать ее 
можно в абсолютно разных, неожиданных 
ракурсах. И у участников фотоконкурса был 
безграничный простор для фантазии (Моло-
дой. 2010. 20 апр.). 

Аспект, связанный с адресатом, направлен 
на исследование реакций на имена и назва-
ния. Анализ поверхностного уровня восприя-
тия адресатом имени собственного осущест-
вляется при помощи свободного ассоциатив-
ного эксперимента. Исследования подобно-
го рода имеют давнюю традицию и достаточ-
но частотны в современной российской антро-
понимии и топонимии (см. обзор в [7, с. 151–
155]). Однако в наше время реакция адресата 
зачастую эксплицирована, развернута и пред-
ставлена в форме метаязыковых высказыва-
ний, содержащих оценку и позволяющих, та-
ким образом, судить о перлокутивном эффекте 
онима. Данные высказывания, обозначаемые 
нами как адресатные рефлексивы, имеют от-
ношение к результатам как естественной, так 
и искусственной ономастической номинации. 
Материал общедоступен и широко представ-
лен в интернет-коммуникации – на специаль-
ных сайтах и форумах, посвященных именам 
и фамилиям, прозвищам и никнеймам, урбано-
нимам и эргонимам. Например, проведенный 
И.С. Стахановой анализ адресатных рефлек-
сивов на школьные прозвища выявил ценност-
ное отношение именуемых субъектов к своим 
прозвищам. Эмоции, которые вызывают про-
звища у их носителей, составляют градацион-
ный ряд – от эмоций со знаком плюс до крайне 
негативных: Я люблю, когда меня называют 
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Pragmatics of onym: area of research 
and analysis methods
There are sorted out three main research areas 
of proper names pragmatics: finding out the 
pragmatic component in onym’s semantics; 
analysis of the relations of an author 
and an addressee, as well as the conditions, 
in which the name is given; research 
of onym’s correlation with the closest 
and the farthest context.
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connotation, nominative situation, naming subject, 
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ции этого положения приводит начало «Лоли-
ты» В. Набокова: Она была Ло, просто Ло, по 
утрам, ростом в пять футов. Она была Лола 
в длинных штанах. Она была Долли в школе. 
Она была Долорес на пунктире бланков. Но в 
моих объятьях она была всегда: Лолита [2, 
с. 140]. В авторских сказках онимы способны 
разрушать привычные стереотипы об именах, 
апеллируя к чувству юмора адресата-ребенка. 
Например, стилизованные имена и названия 
в сказках Э. Успенского: начальник желез-
нодорожной станции Несидоров, коза Пол-
кан, словари «Охотничье-собачий», «Корово-
пастушачий», «Русско-кошачий», круж-
ки «Умелые ноги», «Умелый хвост» [5]. На-
личие референтной информации в семанти-
ке онима, обусловленной социальным опы-
том адресата, позволяет онимам употреблять-
ся в составе стилистических средств, форми-
ровать эмоциональное отношение к изобража-
емому не только в художественной литерату-
ре, но и в публицистике: До тебя Березовский 
был только «Логовазом», а после тебя стал и 
«Аэрофлотом» и «Сибнефтью» (Комсомоль-
ская правда. 2002. 1 февр.) [7]. Внедрение в 
текст сюжетно-ролевой рекламы имен с ши-
рокой известностью связано с тактикой психо-
логического воздействия на сознание челове-
ка (представление товара в лучшем свете, его 
возвеличивание): – А что это у нас граф Су-
воров ничего не ест? – Так ведь пост, матуш-
ка, до первой звезды нельзя. Ждем-с. – Звезду 
Суворову Александру Васильевичу! Екатерина 
Великая. Всемирная история. Банк «Импери-
ал» [6].

В заключение отметим, что соединение 
представленных направлений позволяет по-
новому взглянуть на особенности создания и 
функционирования имен собственных. Одна-
ко мы отдаем себе отчет в том, что имена соб-
ственные чрезвычайно разнообразны по дено-
тативной соотнесенности, семантике, струк-
туре, времени существования и функциональ-
ной специфике. Более точные данные о праг-
малингвистичесокой природе имен собствен-
ных могут быть получены при анализе онимов 
определенного разряда, функционирующих в 
конкретных коммуникативных ситуациях.
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