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Введение
Современный русский язык по-прежнему, по словам К. Чуковского, «живой как жизнь»[1]. Он быстро откликается на все социальные изменения, происходящие в обществе. Появляются (чаще заимствуются) новые слова для обозначения вновь появившихся предметов быта, техники, рода занятий. В последние годы появилось множество новых слов, синонимичных тем, что существуют в языке. Одно из таких слов – эргонимы, т.е. названия коммерческих предприятий, магазинов. Насколько уместна такая языковая замена – вопрос спорный, но тенденция налицо. О эргонимах, а также людях, их создающих – неймерах – и пойдет речь в моей работе.

Социальные изменения в России конца XX – начала XXI вв., новые пути развития экономики повлекли за собой появление различных предприятий, каждое из которых потребовало своего названия (эргонима). Хозяин магазина или фирмы, стремясь привлечь клиента, начинает выбирать для своего предприятия название, которое служило бы рекламой и помогало бы в получении прибыли.


Существуют фирмы, занимающиеся неймингом, т.е. такие фирмы, которые придумывают название для любой организации или фирмы, что позволяет продать товар и продвинуть бизнес.

В своем исследовании я хотела бы проследить основную тенденцию употребления эргонимов и современное состояние нейминга в Новоузенске. Это является целью моего исследования. Для этого необходимо выполнить следующие задачи:

1. Изучить названия коммерческих предприятий.

2. Определить семантические группы эргонимов, встречающиеся чаще других.

3. Изучить основные критерии в выборе названий.

4. Определить, как тенденции в сфере современной письменной речи отражаются на эргонимах.

Я считаю тему моего исследования актуальной и интересной, так как, на мой взгляд, этой темой – конкурентным неймингом в коммерческой сфере – в Новоузенске вряд ли кто занимается, а поле деятельности достаточно большое.


В ходе работы над исследованием я пыталась найти литературу по данному вопросу, но, кроме отдельных интернет - ресурсов, специальной литературы мне найти не удалось. Я прочла несколько исследовательских работ, посвященных эргонимам других городов, но мне хотелось бы осветить эту тему на материале родного города.


В I главе работы я расскажу о эргонимах г. Новоузенска, о тех тенденциях, семантических группах, которые у нас прослеживаются.


Во II главе я проанализирую, как эргонимы г. Новоузенска определяют лингвокультуру города, каково их влияние на экологию языка. 


В заключении я подведу итоги своему исследованию и попытаюсь определить те позитивные тенденции, которые помогут развитию нейминга в Новоузенске.


В приложении I я приведу список названий коммерческих предприятий г. Новоузенска.

В приложении II я приведу таблицу с группами эргонимов, объединенных по семантическим признакам.
                                                  Глава I
Эргонимы города Новоузенска


В городе Новоузенске проживает около 17 тыс. человек. Это провинциальный городок, который является административным центром Новоузенского района Саратовской области. Наш город является районным центром и развивается главным образом за счет сельского хозяйства. Слава Новоузенского района – новоузенская пшеница. В городе имеются предприятия различного функционального профиля. В своей работе я остановилась на коммерческих предприятиях, а именно на эргонимах (названиях) этих предприятий. 


Пространство эргонимов города Новоузенска многообразно. 


Всего в список вошло 107 наименований (см. приложение I). После систематизации и обобщения удалось сформировать 15 групп эргонимов, объединенных по семантическим признакам (см. приложение II). Рассмотрим основные группы эргонимов.


1.1. Названия, включающие в себя только значение «ассортимент товаров»
В общем списке эргонимов большую часть занимают названия, связанные с наименованием товара из предлагаемого предприятием ассортимента: «ПРОДУКТЫ», «ОДЕЖДА», «АвтоЗапчасти», «ЗОЛОТО» и др. Такие наименования конкретно указывают на товар, имеющийся в продаже, что экономит время потребителя и является ориентиром в дороге за покупками.

1.2. Названия-антропонимы

В названиях торговых предприятий Новоузенска встречается много антропонимов: «АННА», «Юля», «Альфия», «Андреевский» и мн. др. В большинстве случаев выбор таких наименований определяется личным предпочтением хозяина, магазины называют своими именами или именами близких и дорогих людей. В России это самая распространенная традиция. Стоит заметить, что «женские» эргонимы чаще встречаются в названиях коммерческих предприятий Новоузенска, чем «мужские». Возможно, основным потребителем торгового продукта или предоставляемых услуг является женщина. В этой группе есть названия, подчеркивающие многонациональность города: «Алма», «СВЕТЛАНА», «НАНА» и др. А другой тип антропонима делает названия престижным: «МиШЕль» - французский аналог имени Михаил (имя владельца магазина).  Потребитель подсознательно стремится к идеалу, который ассоциируется с французской модой, и выбирает товары этого магазина.

1.3. Названия, связанные с растительным миром, с природой и ее дарами
В Новоузенске множество таких магазинов. Большинство из них - это эргонимы, содержащие названия кустарников и деревьев: «БЕРЕЗКА», «КАЛИНКА», «ИВУШКА» и мн. др. Эти магазины принадлежат одной коммерческой структуре – ПО «Новоузенское». И в названиях магазинов, и в их оформлении присутствует единая идея. Новоузенцы хорошо знают эти магазины, следовательно, цель, скажем так, неймеров была достигнута. Все эти магазины являются продуктовыми, как и «Дары Природы», «ДАР» и др.

1.4. Торговые сети

В городе есть торговые сети, которые распространены по стране: «МАГНИТ», «РУБЛЬ БУМ», «ЭКСПЕРТ», «КОМПЬЮМАРКЕТ» и др. Такие магазины удобны для потребителя, т.к. он сам выбирает товар, внимательно осматривая его: срок годности, производитель и т.д., он может не торопиться в выборе, думая, что за ним еще такие же покупатели, как это бывает в обычных магазинах. 

1.5. Названия, указывающие на потребителя товара


Названия этой группы предприятий определяют потребителя. Эти эргонимы разнообразны, они отражают наименование потребительской группы. Такие магазины одновременно берегут время и нервы покупателя. Например, строитель посетит магазин «СТРОЙМАСТЕР», водитель в поисках деталей для своего автомобиля – «АВТОЗАПЧАСТИ». Еще один магазин из нашего списка, название которого точно определяет социальную группу покупателей, - «НАРОДНЫЙ». 

1.6. Наименования, содержащие значение «престижность, значимость, превосходство»

Владельцы магазинов с целью привлечь покупателя и заинтересовать его, используют такие наименования, как: «ЛИДЕР», «ЖЕМЧУЖИНА», «ИМИДЖ» и др. Этим самым они придают престижное значение предприятию, и товар пользуется спросом. Имидж – эргоним, заимствованный из других языков. Слово «имидж» в переводе с английского означает «образ» или «облик», т.е. магазин, работающий над образом человека. Знаменитый социолог Эрвинг Гофман считал, что имидж – это «искусство управлять впечатлением»[2].
К этой группе можно условно присоединить названия, содержащие значение «мир», «центр», «дом». Эти магазины всегда для потребителя ассоциируются с большим миром товаров: «Детский Мир», «ТОРГОВЫЙ ЦЕНТР», «ТОРГОВЫЙ ДОМЪ» и т.д. В данном случае на создание имиджа обслуживания работает вводимый в название тип предприятия. 

В городе есть магазин «ПОЗИТИВ». Само название настраивает на хорошее настроение, а посетив магазин, заряжаешься позитивной энергией, наслаждаешься ощущением праздника. В этом магазине всегда имеется что-то яркое, необычное (например, огромное сердце из воздушных шаров), всегда праздничная обстановка. 

В Новоузенске есть магазины с подобным названием: «СОЛНЫШКО», «РАДУГА» и др. По моему мнению, такие эргонимы поднимают настроение и заставляют посетить этот магазин.

Довольно редко в Новоузенске используют культурный потенциал потребителя, привлекая образы, взятые из художественного творчества. Мне кажется, что названия, связанные с символами детства, всегда носят позитивный характер, например, «Золушка», «СТАРАЯ МЕЛЬНИЦА». Это один из вариантов привлечения клиента, который почти не используют предприниматели в Новоузенске при выборе эргонима для своего предприятия. 

А есть некоторые названия, ничего не говорящие покупателю (ИРС). Это свидетельствует о том, что владельцы предприятий недооценивают возможности эргонима как еще одного способа наружной рекламы, создающей имидж фирмы и способствующей активному продвижению на рынке товаров и услуг.

Таким образом, собрав информацию об эргонимах г.Новоузенска (Приложение I) и систематизировав ее (Приложение II), я пришла к выводу, что чаще всего для названия коммерческих предприятий владельцы магазинов выбирают эргонимы 1 и 2 группы:

1. Названия, включающие наименование товара

2. Антропонимы

Первая группа, на мой взгляд, объективно самая востребованная, т.к. покупатель по названию должен четко ориентироваться в тех товарах, которые предлагает магазин. Возможно, и здесь уместна фантазия, творчество: не просто «Продукты», а «Самые свежие Продукты», не просто «Одежда», а «Ваша Одежда».

Частое употребление антропонимов также объяснимо: Новоузенск – небольшой городок, и жители микрорайонов, как правило, хорошо знают не только то, кому принадлежит магазин, но и в честь кого он назван (к примеру, магазин «АННА» был назван в честь новорожденной дочери владельца).

В целом же хочется отметить, что творческое начало, креативность присущи далеко не всем эргонимам г. Новоузенска
                                                               Глава II
Экология языка и эргонимы


Грамотность городских эргонимов – это показатель грамотности проживающего в городе населения (горожан). В последнее время стали говорить о том, что эргонимы являются элементом городской лингвокультуры, частью языкового пространства города, в пределах которого происходит его коммуникативная реализация [3]. На вывесках коммерческих предприятий в городе мы стали чаще видеть различные ошибки, что абсолютно недопустимо. Это же мы встречаем в рекламе, афишах, объявлениях и т.п. Что это? Неграмотность, незнание правильного произношения и правописания слов или стремление выделиться, обратить внимание?


На мой взгляд, в эргонимах города Новоузенска нашла свое отражение современная письменная речь. В эргонимах мы часто замечаем сознательное нарушение орфографических норм. Например, ненормативное употребление прописной буквы, когда, условно говоря, неймеру (т.е. человеку, придумавшему название) необходимо выделить часть слова («АВТОзапчасти»), отдельные слова (Магазин «РУБЛЬ БУМ»). Мы можем встретить употребление прописной буквы в середине словосочетания («Детский Мир»), в середине слов («АвтоЗапчасти»). Отметим сознательное употребление прописной буквы в конце слова («МастерОК»).

Еще одним нарушением норм является использование небуквенных знаков в словах, что сейчас достаточно часто используется в эргонимах. «*вросеть», «Нах*дка», - использование небуквенного элемента (флаг, рисунок).


Нередко в словах встречаются буквы старославянского языка («ТОРГОВЫЙ ДОМЪ», «АМБАРЪ»), иностранных языков («ЭЛЬDОРАDО»).


Распространенным стал прием прибавления к слову прописной буквы («СИГМА – А»). Чаще всего добавленная буква является указателем сетевого предприятия, имеющее свое отделение в каком-либо городе.


Сейчас не все понимают смыслоразличительную роль буквы ё, что идет от невнимания и лени. И такое явление находит отражение на улицах города: «ТОПОЛЕК» (е вместо ё).


Нельзя не отметить тот факт, что на лингвистическом ландшафте города отразилось влияние иноязычной лексики. Представлены случаи, когда в одной вывеске предприятия соседствуют английские и русские слова («copy центр»).

В эргонимах специально стали полностью с прописной буквы писать имена («ВИКТОРИЯ»). Хотя прописная буква в этих словах ставится только в начале: «Виктория».

Допускаются и орфографические ошибки в именах собственных: «НЕЛЛЯ». Правильное написание этого имени – Нелли. 


С помощью программы Word на компьютере не воссоздавались некоторые названия различных предприятий, содержащие надстрочные и подстрочные символы, рисунки вместо букв, буквы старославянского алфавита. Поэтому в этой работе я пыталась исправить некоторые «ошибки» и воссоздать правильное написание названий.


Проанализировав собранный материал, я пришла к выводу, что чаще всего на вывесках предприятий Новоузенска мы видим ошибки в написании строчных и прописных букв, употребление букв старославянского алфавита, иностранные буквы, использование небуквенных знаков, специально допущенные ошибки (предприниматели допускают их для привлечения внимания к товарам или услугам).

Если перефразировать слова Стаса Янковского, я скажу, что грамотность – это вежливость предпринимателя по отношению к потребителю. Я считаю, что грамотность – это важная составляющая успеха.


Следовательно, привлекать покупателя нужно не при помощи сознательного искажения языка, а изыскивая другие способы рекламы товара и коммерческого предприятия. 
                                                Заключение
Внимательно изучив все эргонимы города Новоузенска, мы можем отметить, что большинство наименований можно объединить в определенные семантические группы. Среди названий наиболее частотными являются названия, включающие в себя значение «ассортимент товаров» (20,6%), антропонимы (15,8%), названия, связанные с растительным миром (14%).

Также можно говорить о том, что в эргонимах мы замечаем нарушение орфографических норм:

· Чаще всего мы видим ненормативное употребление прописной буквы.

· Иногда в словах встречаются буквы старославянского, иностранного языков.

· Непоследовательное употребление буквы ё.

Названия торговых предприятий Новоузенска подчиняются общей тенденции. Главными функциями “товарного” эргонима являются информативная и рекламная. Благодаря информации, эргонимы достигают своей основной цели – привлечения внимания клиентов («МЕБЕЛЬ»). Рекламная информация – это выделительно-оценочная характеристика: «ЛИДЕР». 

В наименовании различных магазинов обнаружены как позитивные, так и негативные тенденции. Необходимо отметить, что большее число номинаторов являются грамотными людьми, благодаря им эргонимика коммерческих объектов в городе яркая и занимательная. 

Мне кажется, необходимо, чтобы позитивных тенденций было больше, чем негативных.  Не забывайте известные строчки: "Как вы лодку назовете - так она и поплывет». Нужно подобрать такое название, чтобы оно легко запоминалось и было реальным, чтобы оно отличалось от уже существующих, чтобы оно было кратким и в то же время емким, необычным и незабываемым. Я считаю, что для этого нужно привлечь людей творческих, со вкусом. А вкус развивается образованием, как полагает Т.П. Романова [4]. 

Ведущий специалист в области товарных знаков К.Дж.Веркман отмечает: «Плохо подобранное название всегда будет помехой, сколько бы средств ни вложили в рекламу…»[5].  Поэтому удачно выбранное название магазина – первый шаг к финансовому благополучию не только предпринимателя, но и города в целом.
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                                                   Приложение I
1. ПРОДУКТЫ

2. Елисей

3. ТОПОЛЕК

4. АГАТ

5. АННА
6. ДАР 

7. МЕРКУРИЙ

8. ФантаЗия

9. АВТОзапчасти

10.  ИРС

11. ТОРГОВЫЙ ДОМЪ   

12. НатАлинка

13. АМБАРЪ

14. КАНЦТОВАРЫ

15. СВЕТЛАНА

16. Дары Природы

17. Хозяюшка

18. СТРОИТЕЛЬ

19. МиШЕль

20. САФАРИ

21. copy центр

22. ТехноСила

23. МЕБЕЛЬ

24. ЗОЛОТО

25. НИНА
26. КОМФОРТ

27. Детский Мир

28. ТОРГОВЫЙ МИР

29. ЛАВАНДА

30. НЕЛЛЯ

31. МастерОК

32. НАДЕЖДА

33. Товары ДЛЯ ДОМА

34. ОДЕЖДА ДЛЯ ВСЕЙ СЕМЬИ

35. СВЕТЛЯЧОК

36. ТОРГОВЫЙ ЦЕНТР

37. ЛИДЕР

38. ПРИРОДА

39. ЦЕНТРАЛЬНЫЙ  ДОМ БЫТА
40. ПОЗИТИВ

41. мини МАРКЕТ
42. МегаФон

43. РИТУАЛ

44. НАНА

45. ВИЛЕНА

46. СВАДЕБНЫЙ САЛОН Каприз

47. МЕБЕЛЬ МЯГКАЯ И КОРПУСНАЯ
48. ВСЁ ДЛЯ ДОМА

49. КОМПЬЮМАРКЕТ

50. Уют

51. СТИЛЬ

52. Юля

53. МегаФон

54. СТАРАЯ МЕЛЬНИЦА

55. Мир ветеринарии

56. РИТУАЛ

57. Евросеть

58. Аромат

59. Золушка

60. МЕБЕЛЬ

61. Строймастер

62. АвтоЗапчасти

63. НАРОДНЫЙ

64. ЭЛЬDОРАDО

65. СИГМА-А

66. Дарья

67. ДОЛИНА

68. София

69. РЯБИНКА

70. КАЛИНКА

71. ВИШЕНКА

72. Дар

73. Эрик

74. Солнышко

75. ПРОДУКТЫ

76. ИВУШКА

77. ДАРЫ

78. Альфия

79. НахОдка

80. КАНЦЕЛЯРИЯ

81. АВТОЗАПЧАСТИ

82. ИМИДЖ

83. Жигули

84. Пончик

85. ПИВО

86. БЕРЕЗКА

87. МЯСОПРОДУКТЫ

88. ЭКСПЕРТ

89. МАГНИТ

90. Андреевский

91. РУБЛЬ БУМ

92. НатАлинка

93. Алма

94. РОДНИК

95. Мечта

96. ОДЕЖДА

97. ДАР

98. РАДУГА

99. ДРУЖБА

100. ИВЕРИЯ

101. СЕЛЬХОЗЗАПЧАСТИ

102. АВТОЗАПЧАСТИ КАМАZ
103. ФАКИР

104. ВИКТОРИЯ

105. Агродизель

106. ЖЕМЧУЖИНА

107. МЕБЕЛЬ


Приложение II
	№
	Семантические признаки, свойства
	Количество
	%

	1.
	Названия, включающие в себя наименования товара
	22
	20,6

	2.
	Антропонимы
	17
	15,8

	3.
	Названия, связанные с растительным миром, природой и ее дарами
	15
	14

	4.
	Торговые сети
	11
	10,2

	5.
	Названия, определяющие потребителя
	8
	7,5

	6.
	Значение «мир», «город», «страна»
	6
	5,9

	7.
	Значимость, превосходство, престижность, эталон
	5
	4,7

	8.
	Названия, не имеющие прозрачного значения
	5
	4,7

	9.
	Значение «тепло», «дружба», «свет»
	4
	3,7

	10.
	Образы, взятые из художественного творчества и др.
	4
	3,7

	11.
	Значение «дом», «уют»
	4
	3,7

	12.
	Значение «неожиданность», «загадочность»
	3
	2,8

	13.
	В названии есть слово «стиль»
	1
	0,9

	14.
	Минералы
	1
	0,9

	15.
	Антонимы
	1
	0,9
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