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Вины, Холова, Епрь, которые или не получили научной интерпретации, или требуют допол-
нительных материалов для подтверждения уже имеющихся гипотез об их происхождении.
Анализируя данные ойконимы, автор убедительно доказал, что географические названия
географических объектов Европейского Севера и Северо-Запада России сохраняют древние ком-
поненты разных языков – славянского, скандинавского, балтийского, прибалтийско-финского.

Объектом анализа Н. П. Тихомировой (Череповец) в докладе «Географическое имя и исто-
рия края» стали топонимы Белозерского края, восходящие к этнонимам и связанные с татаро-
монгольским нашествием, а также событиями польско-литовской и шведской интервенции.

Анализу местных урбанонимов был посвящен доклад Р. В. Разумова (Ярославль), пред-
ставленный на заседании ономастической секции. Автор установил, что дореволюционные
системы урбанонимов малых городов типологически отличались от аналогичных систем
крупных городов. В системах урбанонимов малых городов использовалось ограниченное
количество номенклатурных терминов и лексико-семантических типов названий. Все рас-
смотренные в докладе наименования отражают особенности номинируемого объекта. Со-
впадение местных реалий обусловило появление в разных городах большого количества
одинаковых названий.

Завершил работу ономастической секции доклад Т. А. Сироткиной (Пермь) «Ономас-
тическая проблематика в лингвокраеведении Прикамья: итоги и перспективы». В нем было
отмечено, что пермская ономастика – активно развивающаяся область лингвистических ис-
следований, перспективы же изучения местных имен собственных заключаются, во-первых,
в систематизации и лексикографическом описании пермских прозвищ, зоонимов, топони-
мов, эргонимов, во-вторых, в создании пермского ономастикона, в котором могли бы быть
представлены различные виды имен собственных и их системные связи. База для подобного
ономастикона постепенно складывается, необходимо лишь не останавливаться на пути науч-
ного освоения пермского ономастического пространства.

По итогам конференции был издан сборник материалов. Участники конференции при-
няли резолюцию, определив время проведения следующей конференции – ноябрь 2010 г.
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Симпозиум «Имя в экономике и экономической истории-2»

Совещание, проходившее в Вене с 15 по 16 июня 2007 г., стало продолжением симпози-
ума «Name in the economy and economic history», имевшем место в Антверпене годом рань-
ше (см. о нем в 4-м номере журнала). Большая часть докладчиков венского симпозиума
принимали участие в предыдущем. Новый симпозиум кроме цифры 2 получил подзаголовок
«Where Business strategies meet onomastics» – «Когда бизнес-стратегия пересекается с оно-
мастикой». Показательно, что симпозиум организован именно Экономическим универ-
ситетом Вены (точнее, входящим в его состав Институтом романских языков).

Хотя все доклады были сгруппированы по секциям, три секции, заседание которых при-
шлось на первый день симпозиума, фактически оказались пленарными, поскольку собрали
всех участников конференции, а также коллег-преподавателей и студентов университета. Вто-
рой день был посвящен в основном секционным заседаниям. Деление на секции было ско-
рее техническим, чем тематическим, во всяком случае, организаторы не стали присваивать
секциям тематических подзаголовков.
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1 Отметим, что в Венском экономическом университете ведется преподавание русского языка и под-
держиваются научные связи с Россией.

2 В обзоре предыдущей конференции («Вопросы ономастики». 2007. № 4. С. 125)  нами были допуще-
ны ошибки в написании и транслитерации фамилий уважаемых коллег, за что приносим им свои
искренние извинения.

Конференция была открыта приветственным выступлением членов организационного
комитета – Фиоренцы Фишер, Хольгера Вохелле, Юлии Кун и Мартина Стегу. Последний
произнес приветственную речь на четырех языках – немецком, английском, французском,
которые были заявлены в качестве рабочих языков совещания, и на русском1.

Первый доклад был сделан Людгером Кремером (Ludger Kremer, Бельгия), кстати, он
был председателем организационного комитета первого симпозиума «Имя в экономике».
Доклад «От Объединенного банка Гамбурга к ГОБ. К диахронии немецких названий пред-
приятий» был посвящен изменению названий предприятий в Гамбурге на протяжении пос-
ледних 50 лет. Исследование основывается на выборках материала за 1956, 1990 и 2006 гг.
Общие тенденции, отмеченные в докладе, – сокращение количества атрибутивных прилага-
тельных в пользу субстантивных словосочетаний, резкое усиление роли аббревиатур (при-
мер вынесен в заглавие доклада, Vereinisbank in Hamburg был переименован в HVB),
появление иноязычных элементов, неологизмов. Указания на характер деятельности фирм
отступают на второй план, и, наоборот, появляются элементы рекламного характера. Новые
названия, особенно аббревиатуры и неологизмы, могут отклоняться от строгих орфографи-
ческих норм. Со своей стороны отметим, что большинство из указанных тенденций можно
наблюдать и в русской коммерческой эргонимии, несмотря на принципиальную разницу в язы-
ке, развитии экономических отношений и т. д. Возможно, следует говорить об общеевропей-
ской тенденции; было бы интересно посмотреть подобные исследования на материале других
основных европейских языков (например, во французском языке, достаточно закрытом для
англоязычных заимствований благодаря языковой политике государства, или в самом анг-
лийском языке).

Ангелика Бергиен (Angelika Bergien, Германия) продолжила пленарное заседание док-
ладом «Коммерческие имена как показатели традиций и инноваций». В отличие от предыду-
щего докладчика, А. Бергиен выбрала иной хронологический срез – 1996–2006 гг. (немецкие
названия, район Магдебурга), но во многом продолжила заявленную тематику, например,
так же, как в предыдущем докладе, было отмечено возрастание роли субстантивных словосо-
четаний, рассмотрены некоторые случаи переименований. Однако основным смысловым
стержнем доклада стало противопоставление традиционных и новых названий. В докладе
отмечалось, что в современной конкурентной борьбе, брендинговой политике и т. п. многие
фирмы возвращаются именно к традиционным моделям номинации, например к названи-
ям, в которых акцент делается на антропоним (например, Beauty-Center Herdam, типичное
для современности немецкое название с ярко выраженным влиянием английского языка
переименовывается в более традиционное Herdam Kosmetiksalon). Далее в выступлении
подробно анализировалась динамика взаимосвязи между традиционными и новыми эле-
ментами в коммерческих именах в разных отраслях бизнеса.

Два доклада под почти одинаковым названием представили Эльке Ронненбергер-Зи-
больд (Elke Ronnenberger-Sibold, Германия) – «Ассоциации немецких товарных марок во
второй половине ХХ века» и Паола Коттичелли Куррас (Paola Cotticelli Kurras, Италия) –
«Ассоциации итальянских товарных марок во второй половине ХХ века»2. Авторы, каждый
в своем докладе, предприняли попытку рассмотреть, какие политические, социокультурные
и экономические изменения влияют на выбор товарных марок. Так, например, оба автора
считают, что своеобразным поворотным пунктом в наборе вызываемых товарными марка-
ми ассоциаций стала Вторая мировая война. В частности, Э. Ронненбергер-Зибольд, рас-
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сматривая такие ассоциации, как власть, традиция и др., указывает, что идеологический
вакуум, образовавшийся после Второй мировой войны в Германии в сфере торговых марок
выразился в ассоциативном обращении к предыдущим периодам истории (автор проводит
параллели с современной русской коммерческой ономастикой). П. Коттицелли Куррас от-
метила своеобразие итальянских марок по сравнению с немецкими, но указала, что как и в немец-
ком, так и в итальянском языках поворотным пунктом становятся 1970-е гг., когда в сфере
товарных марок возникают многочисленные инновации и неологизмы.

Габриель-Люк Баллон (Gabriel-Luc Ballon, Бельгия), специалист в области права, сделал
доклад об особенностях правовой защиты особого вида торговых марок – marque banale,
что особенно актуально в условиях жесткой рыночной конкуренции. Доклад был иллюстри-
рован примерами из реальной судебной практики. Само участие правоведа в ономастичес-
кой конференции показало актуальность ономастических проблем для других гуманитарных
наук и, наоборот, значимость междисциплинарных связей для решения ономатологических
вопросов. Юридическая проблематика отчасти была затронута и в некоторых других докла-
дах, например в выступлении Марсьен Мартин (Marcienne Martin, Франция). В своем докла-
де она рассказала о названиях вин во Франции и Квебеке и о следующей примечательной
ономастической ситуации: вследствие политики канадских властей экспортные французские
вина в Квебеке должны в определенных случаях получить иное название, это заставляет
экспортеров и продавцов проявлять чудеса изобретательности, чтобы в новом названии на-
мекнуть (например, метафорически) на основной французский бренд. Кроме этого, Андре-
ас Тойч (Andreas Teutsch, Швейцария), рассматривая понятие словесной торговой марки,
начал свой доклад с определения торговой марки вообще, как феномена, определяемого
правом. Автор предложил свою модель описания торговой марки как особого вида знака.

Андреас Гелке и Мартин Стегу (Andreas Gelke, Martin Stegu, Австрия) представили
на пленарном заседании совместный доклад, написанный в русле прикладной лингвистики.
Авторы сопоставили распространенное в литературе по бизнесу понятие «осведомленность
о бренде» – англ. brand name awareness, нем. Markenbewußtheit – со сравнительно недавно
появившимся в прикладной лингвистике понятием «осведомленность о языке» – англ.
language awareness (оно используется, например, в работах, посвященных обучению язы-
ку). В качестве объединяющего звена между этими двумя явлениями, которое объясняет
взаимосвязь общей языковой осведомленности и частной осведомленности в сфере брен-
дов, авторы доклада предлагают понятие «осведомленность о собственном имени» – нем.
Eigennamenbewußtheit (доклад был сделан на немецком языке), например, знания о значе-
нии, происхождении личных имен и фамилий и т. п.

Эва Лаврик (Eva Lavric, Иннсбрук) выбрала оригинальную тему для исследования –
названия блюд в ресторанных меню. В докладе отмечалось, что хотя основная роль меню –
информативная, но через список названий блюд и соответствующих им цен клиент должен
получить общее впечатление о ресторане и качестве его кухни. В частности, дорогие ресто-
раны должны оправдать названием блюда в меню его высокую цену. Поэтому для меню
таких ресторанов в Германии, Франции и Испании характерны развернутые субстантивные
наименования.

Бернхард Ульрих (Bernhard Ulrich, Австрия) представил доклад «Процесс поиска имени
на практике». Автор доклада является креативным директором специальной экспертной группы –
агентства Powerbrand, которое занимается созданием и продвижением бизнес-имен, поэто-
му доклад содержал как фактический материал, так и теоретические наработки реальных и
даже профессиональных номинаторов.

Завершил первый день работы конференции круглый стол. На нем обсуждались в ос-
новном практические вопросы и конкретные примеры экономических имен.

Второй день был посвящен секционным заседаниям; секции, как уже говорилось выше,
принципиально не различались по тематике. Но начало работы второго дня симпозиума
открыл общий для всех доклад Жана-Луи Вакслера и Джона Хамбли (Jean-Louis Vaxelaire,
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John Humbley, Франция). Материалом для их исследования послужили названия неправи-
тельственных организаций – особых субъектов бизнес-отношений (название некоммерчес-
кой организации призвано не только информировать о ее деятельности, но и служить своего
рода рекламой для привлечения спонсорских средств). Авторы подробно остановились на язы-
ковой специфике названий интернациональных неправительственных организаций. Такие
названия либо создаются на одном из мировых языков, при этом название должно быть
понятным и легким для восприятия, либо имеют официальные переводы на разные языки.
Особое внимание было уделено случаям изменения, модификации или перевода названия
организации, которые неизбежно происходят, когда неправительственная организация меня-
ет статус на международный.

Проблема языковых контактов в сфере экономических имен была так или иначе затро-
нута и во многих других докладах. В частности, Вернер Брандл (Werner Brandl, Германия)
рассматривал динамику количественного соотношения англоязычных и немецкоязычных
торговых марок на немецком рынке потребительских товаров. Кроме того, в докладе В. Бран-
дла был поставлен очень интересный теоретический вопрос об иерархии брендов и торговых
марок, т. е. о вертикальных структурирующих связях и взаимовлиянии в этом разряде соб-
ственных имен. Для анализа автор выбрал названия FMCG (Fast moving consumer goods) –
потребительских товаров быстрого оборота (в основном это продукты питания), которые
наиболее наглядно показывают общие тенденции, так как новые марки в этом секторе рынка
появляются каждый год. В дальнейшем, насколько известно авторам настоящего обзора,
исследования В. Брандла должны быть оформлены в виде диссертации.

Мари Ригер (Marie Rieger, Италия) рассмотрела случаи нарочитой «итальянскости»
(Italianitа) в немецкоязычных торговых марках на рынке продовольственных товаров – на-
званий паст, пиццы, тратторий и т. п. Результаты исследования оказались достаточно пара-
доксальными: «итальянское» звучание имени оказывается отнюдь не решающим для
покупательского выбора, более того, иногда оно может дать и отрицательный эффект. Рес-
понденты отнеслись к таким названиям в основном критично: псевдоитальянское название
создает (иногда с ошибками) немецкоязычный номинатор. Хотя люди даже с высоким уров-
нем образования, но не располагающие глубокими познаниями в итальянском языке не
сразу могут распознать псевдоитальянские наименования. Кстати, эту особенность методи-
ки исследования хотелось бы отметить особо: М. Риегер тщательно учитывает уровень обра-
зования респондентов, который, очевидно, влияет на уровень языковой компетенции, особенно
когда дело касается заимствований и иных языковых контактов. Таким образом, кроме соб-
ственно ономастико-экономических вопросов (брендинг, номинативные стратегии и т. п.)
в докладе поднимается более общая проблема – границы интуитивных знаний носителей
одного языка о другом языке, находящимся с первым в активном взаимодействии.

Собственно итальянский рынок продуктовых товаров стал предметом анализа другого
докладчика: Антье Цильг (Antje Zilg, Германия) в докладе «Товарные марки на итальянском
продуктовом рынке» рассмотрела основные тенденции создания итальянских торговых марок
в сугубо синхронном срезе – материал был собран лично автором непосредственно в италь-
янских магазинах. Исследование А. Цильг является в основном типологическим и имеет ярко
выраженный междисциплинарный характер: в докладе анализировались фонетические, гра-
фические, морфологические лексико-семантические, риторические и культурологические
аспекты итальянских торговых марок.

Как антитеза этому выступлению на том же секционном заседании прозвучал доклад
Сандры Рейнманн (Sandra Reinmann, Германия) «Краткая история предпринимательства –
имя в рекламе». Для ее диахронического по характеру исследования были привлечены толь-
ко три торговые марки – Bärenmarke, Dallmayr и Löwenbräu. Кроме сферы использования –
пищевая промышленность, их объединяет долгая история и связь с конкретным регионом –
Баварией (на примере Dallmayr в докладе также рассматривались рекламные механизмы
превращения региональной марки в глобальную). Узость круга рассматриваемых марок
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3 Вопросы соотношения географической терминологии и топонимии уже давно и активно разрабаты-
ваются, возможно, пришла очередь обсуждения аналогичной проблематики в «коммерческой» оно-
мастике.

компенсировалась глубиной исторического подхода. С. Рейнманн привлекла для исследова-
ния все возможные виды рекламы за все время существования марок (доклад был эффектно
проиллюстрирован и рекламными объявлениями из газет, изданных до Первой мировой
войны, и фрагментами телевизионной рекламы 1960-х гг.). По мнению докладчика, на про-
тяжении более чем вековой истории указанные марки придерживались схожей стратегии
в рекламе – четкая, легкая для интерпретации мотивировка названия, актуализация идей вкус-
ности, естественности, регионального патриотизма и, что особенно интересно в наше время,
сохранение традиции и отказ от слишком радикальных экспериментов с языковой формой.
С ономастической точки зрения доклад, на наш взгляд, интересен тем, что в нем показана
специфика торговых марок и затронут ряд порождаемых ею проблем – способность обозна-
чать товары разного рода, возможность разных типов сочетания в названии продукта торго-
вой марки и указания на тип или сорт товара3, соотношение общего (зонтичного) бренда
и подчиненных ему более частных марок и т. п.

Многие докладчики, как на пленарных, так и на секционных заседаниях так или иначе
затронули тему соотношения «экономических» имен и антропонимов (поскольку в созда-
нии названий фирм и продуктов естественным образом может появиться имя владельца
бизнеса). Одним из авторов настоящего обзора – Сергеем Горяевым (Екатеринбург) был
сделан доклад, в котором рассматривались фирменные и товарные наименования, образо-
ванные от традиционных для русского языка антропонимов. В выступлении делался вывод,
что «антропонимическая» модель номинации сейчас часто не используется в традиционной
для нее функции – указание на владельца магазина, производителя товара, изобретателя,
селекционера и т. п., а используется для языковой игры и разного рода стилизаций.

Катарина Лейбринг (Katharina Leibring, Швеция) подошла к вопросу об экономичес-
кой роли антропонимов с другой стороны: ее доклад назывался «Хорошая ли инвестиция –
ваше имя? Социально-экономические причины смены имени в Швеции». В докладе рас-
сматривались случаи смены фамилии, что весьма распространено в Швеции, мотивирован-
ные экономическими соображениями. Смена фамилии может повысить социокультурный
уровень ее носителя. Фамилии могут, например, менять эмигранты с целью более полной
интеграции в шведское, достаточно однородное общество: имя, звучащее по-иностранному,
может ограничивать неэкономическую независимость человека, затрудняет поиск работы
или удобного места жительства. Или фамилия может быть изменена на более аристократич-
ную, что, пусть и ошибочно, будет свидетельствовать с точки зрения окружающих о более
высоком социальном статусе носителя. Кроме столь неординарного «экономического» под-
хода к антропониму в докладе были затронуты и магистральные для конференции разряды
онимов, поскольку смена фамилии может положительно отразиться, например, на названии
бизнеса, включающего фамилию владельца.

Сергио Пиццикони (Sergio Pizziconi, Италия) представил доклад под названием «От име-
ни изобретения к изобретению имени», в котором была проведена параллель между регист-
рацией торговых марок и патентованием изобретений – и в том и другом случае создатели
названия часто идут на нарушения традиционных грамматических моделей. Исследование,
проведенное на материале итальянских названий патентов показало, что если в начале ХХ в.
товарная марка нового изобретения обычно повторяет название патента, то в дальнейшем
языковые средства для создания торговых марок более специализируются. Для того чтобы
показать влияние глобализации в этой сфере ономастики автор произвел сравнительную
выборку патентных названий, зарегистрированных в США. На наш взгляд, доклад был инте-
ресен и с общеономастической точки зрения – в нем обсуждались разнообразные варианты
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соотношений между техническими терминами, номенклатурными единицами, собственны-
ми именами разных разрядов (торговые марки, имена изобретателей, включенные в патент-
ное наименование). Напомним, что в свое время в русском языкознании активно обсуждался
вопрос о лингвистическом статусе терминов, номенклатурных единиц, торговых марок и
тому подобных явлений, существенно отличающихся, прежде всего по семантике, от «нор-
мальных» лексических единиц.

Кстати, вопросы терминологического характера были затронуты напрямую в докладе
проф. Ангело Гарови (Angelo Garovi, Швейцария), но уже в диахроническом аспекте. Док-
ладчик рассмотрел влияние итальянского языка средневековья и Нового времени в сфере
экономической терминологии других европейских языков на примере итальянского слова
caparra, которое обозначает один из видов денежного вклада. Это слово было заимствовано
во многие европейские языки (в частности, в немецкий и французский), этимологически оно
восходит к лат. arra, обозначавшему соответствующий правовой институт римского права.

Историко-топонимическую тематику в масштабах нескольких столетий, широко пред-
ставленную на предыдущем симпозиуме, продолжил только один участник, соавтор настоя-
щего обзора. Кристиан Цшишанг (Christian Zschieschang, Германия) представил
исследование «Между богемцами и саксами – мобильность и хозяйственная деятельность
в ономастиконе раннего и высокого Средневековья». В докладе рассматривалась топонимия
бассейна Эльбы в области современного чешско-немецкого пограничья, показывалось, как
изменения топонимической системы отражают заселение территории, развитие путей раз-
ного рода сообщений, строительство поселений, ремесленных центров.

В большинстве прозвучавших на конференции докладов основное внимание уделялось
фактическому материалу и его анализу, но все-таки в нескольких выступлениях превалирова-
ла теоретическая часть исследовательской работы, в частности, Паyла Шёблом (Paula Sjöblom,
Финляндия) в докладе «Некоторые замечания к значению и интерпретации эргонима»
(в оригинале company name) отметила, что обычно исследователи интерпретируют то или
иное имя исходя из знания номинативной ситуации, принципа номинации. Ключом к пони-
манию имени становится интенция и выбор номинатора. Однако интересным будет и подход
к значению имени с другой стороны, с точки зрения воспринимающего. Имя, в частности
имя в сфере бизнеса, порождает целый ряд значений, не связанных напрямую с идентифика-
цией денотата, поскольку носители языка должны каким-либо образом интерпретировать
имя компании и/или товара и связать эту интерпретацию с референтом. Автор доклада про-
вела исследование именно восприятия финских эргонимов носителями языка. При этом
были классифицированы виды интерпретаций (например, метафорическая, метонимичес-
кая, дескриптивная), указана специфика интерпретаций в разных возрастных группах и сде-
лан еще ряд аналитических наблюдений.

Теоретической базой исследования П. Шёблом послужили положения и методы когни-
тивной лингвистики. По ее мнению, имя собственное с точки зрения образования значения
должно рассматриваться как любое другое слово языка. Автор исследования указывает, что
фонологическая форма имени дает разнообразные ассоциации, но связанные с когнитивны-
ми доменами, вызываемые референтом. П. Шёблом выделяет четыре схемы образования
значения у имени, основанные на прямой, непрямой, сжатой (compressed) и прерванной
(interrupted) смысловой связи с когнитивными доменами (cognitive domains). Доклад отли-
чался большой теоретической глубиной, но, на взгляд авторов настоящего обзора, тема тре-
бует дальнейшей разработки на большом количестве фактического материала.

С докладами, глубоко продуманными теоретически, выступили молодые ученые из России –
Оксана Врублевская и Екатерина Трифонова, защитившие кандидатские диссертации под
руководством проф. И. В. Крюковой.

Оксана Врублевская (Волгоград) представила исследование на тему «Прагматика на-
званий экономических событий» (геортонимов). «Изюминкой» доклада стало противопос-
тавление внутренней и внешней прагматики геортонимов. Под внутренней прагматикой автор
доклада понимает «социально осознанные и принятые обществом компоненты прагмати-



152 НАУЧНАЯ  ЖИЗНЬ

ческой природы, закодированные на уровне словозначения». Она определяется номинатив-
ной ситуацией и находит отражение в мотивировочных признаках, положенных в основу
названия. Внешняя прагматика – это «функционирование единиц в определенных сферах
коммуникации». С позиций внешней прагматики значимо языковое окружение названий и
их прагматические функции в текстах различных жанров. Теоретические положения были
подкреплены анализом материала. О. Врублевская выделила ряд принципов создания назва-
ний экономических мероприятий (принцип информативности, принцип эстетичности, прин-
цип экономии) и функций. Среди последних выделяются функции, связанные с внутренней
прагматикой (номинативная, функция дифференциации, индивидуализирующая, когнитив-
ная, характерологическая) и с внешней (текстообразующая, информационно-презентацион-
ная, аргументативная, эстетическая, эмоционально-экспрессивная).

Екатерина Трифонова (Волгоград) продолжила прагматическую тематику и рассмот-
рела в своем выступлении классическую для отечественной лингвистики оппозицию «номи-
натор – адресат» на материале коммерческой эргонимии. В центре внимания была
прагматическая природа эргонима, создавая который, номинатор, по мнению докладчика,
ориентирован прежде всего на достижение прагматического эффекта по отношению к мас-
совому адресату. В исследовании сравнивались данные, полученные методом опроса номи-
наторов и адресатов реальных эргонимических номинаций, рассматривались случаи
совпадения и несовпадения ожидаемого номинатором прагматического эффекта с теми
оценками, которые эргоним получил с точки зрения адресата. Оказалось, что только в 40 %
случаев эргоним, удачный с точки зрения номинатора, был соответствующим образом ин-
терпретирован адресатами номинации, тогда как в 27 % случаев интерпретация оказалась
полностью ложной, в остальных случаях удачное с точки зрения номинатора название оце-
нивалось адресатами нейтрально. Автор заостряет внимание на влиянии лингвокультуроло-
гических факторов при выборе и интерпретации эргонима.

Ингрид Шпитцнер (Ingrid Spitzner, Германия) сделала обстоятельный обзор проблемы
определения статуса названий фирм в современной синхронической ономастике: промежу-
точное положение между собственными именами и апеллятивами, близость по этому крите-
рию к товарным наименованиям, зависимость от правовой системы. Анализируя конкретные
названия, автор приходит к выводу о превалировании отапеллятивных образований.

Последний доклад, собравший всех участников конференции, сделал Андреас Лётшер
(Andreas Loetscher, Швейцария). Название его доклада было стилизовано под алгебраическую
формулу: «Ciba-Geigy + Sandos ⇒ Novartis + Syngenta + Clariant». Как стало понятно из докла-
да, эта формула иллюстрирует разного рода отношения в группе родственных (по юридичес-
кой принадлежности) брендов. Доклад был весьма синкретичен по характеру, в нем
анализировались фирменные наименования в различных аспектах. В частности, автор иссле-
дования предложил типологию фирменных наименований в словообразовательном и се-
мантическом аспектах и рассмотрел на широком европейском материале хронологические
изменения в системе фирменных наименований с 1975 по 2007 гг. Так, в докладе был отмечен
рост количества искусственных слов, поддающихся интерпретации лишь частично (от 3 % до
17 %) или не поддающихся совсем (от 0 % до 18 %).

Чуть подробнее остановимся на классификации, предложенной А. Летшером для на-
званий фирм, тем более, что схожую классификацию использовала И. Шпицнер. Фирмен-
ные наименования делятся по формально-словообразовательному основанию на следующие
категории: 1) образованные от имен (антропонимов, топонимов); 2) образованные от апел-
лятивов (существительных и прилагательных); 3) аббревиатуры (инициальные, слоговые);
4) «искусственные» слова (состоящие из мотивированных лексических элементов и недели-
мые, не состоящие из вычленимых лексических элементов с конкретным значением). Со
своей стороны отметим, что в российской лингвистике «мотивированные лексические эле-
менты» хорошо разработаны не в сфере ономастики, а в сфере терминологии, в частности
фармацевтической.
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Конференцию завершило общее обсуждение, все участники тепло поблагодарили орга-
низаторов, а Л. Кремер рассказал о перспективах выхода сборника статей по материалам
первой конференции (в настоящее время сборник уже издан, см. аннотацию на с. этого
номера журнала). Следующий симпозиум, «Имя в экономике-3» предполагается провести в
Амстердаме, 11–13 июня 2009 г. (см. http://www.meertens.knaw.nl/nite/).

С. О. Горяев, канд. филол. наук, доц.
кафедры русского языка и общего языкознания УрГУ

(Екатеринбург),
К. Цшишанг, доктор филологии, науч. сотр.
Гуманитарного центра истории и культуры

средне-восточной Европы при Лейпцигском университете
(Германия)

Краткая информация

В 2007 г. состоялись также следующие научные форумы – полностью или частично
посвященные вопросам ономастики:

•  Международный и междисциплинарный симпозиум «Имена как потенциал для кон-
фликта в европейском контексте» (Германия, Регенсбург, 11–13 апреля 2007 г.). Организа-
торы: Стефан Хакл (Регенсбургский университет), Николь Эллер (Университет в Пассу,
Германия), Марек Люптак (Университет в Баньской Быстрице, Словакия), входящие в состав
научно-исследовательской группы «Имена». Результаты симпозиума публикуются в оче-
редном томе серии «Regensburger Studien zur Namenforschung». Адрес научно-исследова-
тельской группы «Имена»: http://www-namenforschung.uni-regensburg.de.

Из комментария организаторов конференции по поводу избранной для обсуждения темы,
размещенного на сайте:

«Наша сегодняшняя Европа в значительной степени определяется как “Европа регио-
нов” и “Европа культурного разнообразия”. Научная дискуссия часто связывает это понятие
с этническими особенностями регионов, одновременно с этим перекидывая мост к языково-
му разнообразию, поскольку язык является одним из ключевых звеньев, соединяющих этни-
ческую группу с ее регионом, благодаря которому она часто отделяет себя от других групп
населения. С помощью языка явно проявляются эмоциональные связи с физико-географи-
ческими особенностями, которые характеризуют отдельную область в конкретном геогра-
фическом регионе. Существенной составной частью любого языка и в связи с этим
эмоциональных связей географического региона являются имена собственные, которые в облас-
тях многоязычных контактов всегда приводят к конфликтам. (...)

Именные конфликты встречаются, кроме всего прочего, там, где живут или состоят в тес-
ном языковом контакте несколько или даже много различных по языкам групп населения.
С увеличением степени общеевропейской интеграции, языковые конфликты приобретают
все больший масштаб, причем поле языкового конфликта имен собственных нередко при-
обретает политическое значение. Ярким примером политического значения этой темы является
продолжающийся в течение десятилетий спор о двуязычных топонимических обозначениях
в общине Кертнер со значительным преобладанием словенского населения, который в после-
днее время вновь стал актуальным. Противоречия в сфере имен собственных распространя-
ются при этом на психолингвистическую область, когда, например, коннотации этнонимов
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