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В статье рассматриваются различные аспекты образования и функционирования английских и русских ре-
дупликативов в качестве имен собственных в коммерческом и рекламном дискурсах; предпринимается попыт-
ка объяснить продуктивность редупликации в анализируемых видах дискурса.
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Социальные процессы современного общества 
активно строятся вокруг массового потребления то-
варов и услуг. Язык, являясь исторически основ-
ным способом передачи информации, эксплуатиру-
ется в качестве средства влияния на социум. Зако-
ны рынка определяют возникновение новых поня-
тий и названий в связи с непрекращающейся гон-
кой в борьбе за потребителя, при этом коммерция 
и реклама опираются на новейшие достижения в об-
ласти психологии, социологии и лингвистики с це-
лью достижения максимального результата, исполь-
зуя при этом лингвистические средства, способные 
воздействовать на определенный круг людей, так 
называемую целевую аудиторию, привлекая внима-
ние и побуждая к действию. Как отмечает К. Ажеж, 
«у языка есть замечательная особенность – служить 
потаенным источником власти» [1].

Для достижения наибольшего эффекта в данных 
сферах деятельности человека используются сред-
ства, включающие в себя все необходимые пара-
метры воздействия: экспрессивность, зачастую на 
грани агрессии, необыкновенность, запоминае-
мость, информативность и краткость. Н. В. Кури-
лович рассматривает оригинальность рекламного 
текста как распространенную тенденцию в реклам-
ном дискурсе, призванную смягчить императив-
ный характер рекламы как жанра и поддержать 
интерес адресата к рекламному тексту [2].

В предлагаемой статье исследуется ряд особен-
ностей создания и функционирования редуплика-
тивов в русском и английском языках в качестве 
имен собственных в рекламном и коммерческом 
дискурсах. Редупликация как способ словообразо-
вания, основанный на копировании корня или мор-
фемы с изменениями или без них с сохранением 
эвфонической структуры, отвечает всем необхо-
димым критериям рекламного дискурса: инфор-
мативность, образность, эмоциональность и звуко-
вая оформ ленность, привлекающая внимание, а так-
же звукосимволичность и звукоизобразительность 
многих редупликативов как в русском, так и в анг-
лийском языке. Иконическая закрепленность сти-
листической сниженности как в русском, так и в 
английском языках позволяет использовать реду-

пликацию в качестве имен собственных в реклам-
ном и коммерческом дискурсе, позиционируя про-
дукт с учетом характерных особенностей специфи-
ческой целевой аудитории (дети, молодые люди).

Знаменателен факт универсальности употреб-
ления редупликативов в качестве «брендов» как в 
русском, так и в английском языках. Используя 
справочники коммерческой информации и элект-
ронные поисковые программы, мы выделили ре-
дупликативы, представляющие собой зарегистри-
рованные торговые знаки, марки, фирменные на-
звания продукта, товара или предприятий, в коли-
честве 98 единиц на русском языке и 93 единиц на 
английском.

А. В. Суперанская определяет торговые знаки 
как особые обозначения марок товаров, а также 
различных видов бытовых услуг [3]. Т. А. Новожи-
лова предлагает термин «коммерсоним» в качест-
ве определения единиц наименования предприя-
тий и организаций. «Коммерсоним – это имя соб-
ственное, относящееся к особому разряду топони-
мов, соотнесенное с единичным референтом, вы-
полняющее идентифицирующую и воздействую-
щую функции, последняя из которых является ве-
дущей» [4]. Для имен собственных взаимодейст-
вие звучания и значения играет зачастую решаю-
щую роль [5]. Б. Шислер, изучая явление звукосим-
волизма в коммерческом дискурсе, отмечает: «Звук 
оказался неоценимым инструментом в вечной борь-
бе за власть над умами людей. Начиная с автомо-
бильных марок и заканчивая „хрустом, хлопаньем 
и подпрыгиванием“ кукурузных хлопьев, звуковой 
символизм задействован в названиях продуктов и 
рекламных слоганах компаний. Если бы англий-
ский язык не был столь звукосимволичен, реклам-
ная индустрия потеряла бы большую часть своего 
текущего бизнеса» [6].

Названия предприятий и товаров, образованные 
по методу редупликации, являются оригинальны-
ми и легко запоминающимися благодаря экспрес-
сивности и информативности, которая достигает-
ся в результате взаимодействия формальных и со-
держательных параметров. Мы полагаем, что ин-
формативность редупликативов значительно пре-
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вышает информативность симплексов, что связа-
но с оригинальностью формальных характеристик 
данной лексической единицы, а также с низкой ча-
стотностью употребления подобных словообразо-
ваний как в русском, так и в английском языках. 
Ценность редупликатива связана также с много-
компонентностью значения (полисемичностью), что 
выражается в кодировании дополнительных эле-
ментов значения: аксиологичности, высокой степе-
ни экспрессивности; профессиональной, социаль-
ной, возрастной и (или) гендерной и этнической при-
надлежности, иконической закрепленности идеи 
интенсификации признака, продолжительности или 
многократности действия, стилистической снижен-
ности редупликации.

Относительно небольшое количество от обще-
го числа выборки составляют редупликативные об-
разования, не имеющие определенной мотивацион-
ной базы в качестве названия. Таким образом, сущ-
ность товара или предмет деятельности предприя-
тия никоим образом не отражены в названии, одна-
ко именно рифмованность компонентов представ-
ляет основной элемент привлекательности имени 
собственного, в основе которого лежит редуплика-
тив (например, название ночного клуба «Ку-Ку» в 
г. Москва, конфеты «Брысь-брысь» производства 
кондитерской фабрики «Саратовская»).

Следует, однако, отметить, что наибольшая 
часть редупликативов, используемых в качестве 
фирменных названий, представляют по существу 
действующие в языке слова, т. е. происходит про-
цесс ономастизации. Подобные редупликативы яв-
ляются достаточно знакомыми, т. е. способны при-
влечь внимание именно своей исторически и нацио-
нально закрепленной составляющей, как, например, 
«Елки-палки»: 1) восклицание, выражающее удив-
ление, восхищение; 2) фирменное название сети ре-
сторанов и кафе в городах РФ; PallMall: 1) назва-
ние улицы в г. Лондоне; 2) марка сигарет (США). 
Рифмованная структура данных редупликативов 
призвана выполнить функцию быстрого запоми-
нания у потенциальных клиентов, а также вызвать 
определенную симпатию к отечественной марке.

Значение одного или обоих компонентов реду-
пликатива зачастую дает некоторое представление 
о направленности того информационного заряда, 
ко торое несет название товара или предприятия. 
Так, например, название ночного клуба «Манго-
танго» (г. Тюмень) вызывает некоторые ассоциа-
ции с жаркими тропическими ночами и страстны-
ми ритмами танго.

Л. О. Бутакова и Т. С. Бережная подчеркивают 
актуальность ассоциативных связей имени и про-
изводимого товара (услуги) для получения реак-
ции респондента, «при отсутствии семантической 
области, связанной с „телом“ знака, у респондента 

возникают реакции на фонетическую оболочку сло-
ва» [7]: жевательный мармелад «Фру-фру» (произ-
водства «Ассоптторг-ЭВР») подсказывает покупате-
лю фруктовую составляющую вкуса данного това-
ра; название сети торговых центров «Банана-мама» 
предполагает ориентированность на детские товары.

По словам А. В. Суперанской, «собственное имя 
не связано с понятием» [3], однако, безусловно, на-
личие в составе рифмованного сочетания элемен-
та со значением, не оставляющим сомнения в сущ-
ности подразумеваемого объекта, обеспечит допол-
нительное внимание потенциальных покупателей: 
слово «какао» в названии сети кафе «Чао-какао», 
«шоколад» в «Шокобарокко» (название шоколадно-
го печенья кондитерской фабрики «Большевик»), 
«перец» в «Ченто-пер-Ченто» (название пиццерии 
в г. Тюмень), «томат» в «Братик-томатик» (сеть 
пиццерий г. Ульяновске). Соответствующие процес-
сы мы наблюдаем также в английском языке – 
Cho coco производное от «chocolate» в качестве на-
звания предприятия по производству шоколада 
(Великобритания), «shop» в Topshop – название се-
ти магазинов женской одежды (Великобритания). 
Среди названий можно выделить группу, которую 
составили персонажи сказок, как авторские (Му-
ха-цокотуха, Карабас-Барабас, Rikki-Tikki-Tavi), так 
и народные (Сивка-Бурка, Старичок-Боровичок, 
Humpty Dumpty, Henny Penny). Широко известная 
рифмованная структура подобных единиц позволя-
ют им заметно выделяться среди других названий: 
«Сивка-Бурка» – таксомоторная компания (г. Сама-
ра), «Чудо-юдо» – зоомагазин (г. Москва), «Маль-
чиш-Кибальчиш» – магазин детской одеж ды (г. Но-
рильск) и т. д. Носителям английского язы ка знаком 
фольклорный персонаж Henny Penny – курочка, ко-
торая увидела падение неба; это имя соб ственное 
стало также фирменным торговым знаком сетевой 
компании (США) Henny Penny.

Среди заимствованных редупликативов, послу-
живших основой для производства коммерсони-
мов, необходимо отметить слова, вошедшие в рус-
ский язык уже достаточно давно, например, из тюрк-
ских языков (кишмиш, чак-чак). Так, например, на-
звание сети ресторанов «Киш-Миш» предполагает 
наличие восточной кухни, создает впечатление на-
родности, простоты и т. д.

Из более поздних заимствований в русском язы-
ке следует упомянуть англицизмы, составляющие 
значительное число среди заимствованных реду-
пликативов, используемых в качестве имен собст-
венных (кока-кола, кит-кат). Наше внимание при-
влекли также названия, в структуре которых в 
рифмованной форме были обыграны англоязычные 
и русскоязычные слова: Полл&Hall (г. Тюмень, ком-
пания по продаже полового покрытия), «ЧипДип» – 
сеть магазинов электроники.
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Следует упомянуть такую особенность процес-
са наименования в рекламе и коммерции, как ис-
пользование латиницы в качестве способа графиче-
ской передачи названия торговой марки, что спо-
собствует продвижению компании или товара на 
мировом рынке, а также связано с главенствующей 
ролью английского языка в мировой экономике. Та-
ким образом, название сети магазинов детской одеж-
ды Rikki Tikki не позволяет определить националь-
ную принадлежность предприятия, лишь допол-
нительная информация способствует определе-
нию статуса компании как российской; элемент ре-
дупликатива «dog», безусловно, не затруднит вос-
приятие российского потребителя, а, возможно, 
подскажет направление торговой деятельности се-
ти магазинов товаров для животных DoggyMoggy 
(г. Москва).

В английском языке также представлены реду-
пликативы, заимствованные из других языков, по 
большей части это реалии мира моды, ресторации 
и кулинарии. Так, например, значительное число 
торговых марок, в названии которых присутству-
ют редупликативы, заимствовано из французского 
или итальянского языков: NafNaf и Zara Zara – 
фирменные сети магазинов одежды, Bene Bene – 
ка фе (г. Лондон).

Отдельную группу составляют редупликативы, 
которые благодаря неоднократному заимствова-
нию из различных языков мира получили статус 
интернациональных единиц, как, например, zig-zag, 
tip-top, hocus-pocus, tartar и т. д. Использование в 
качестве коммерсонимов подобных интернацио-
нальных единиц отвечает требованиям современ-
ных правил коммерции и рекламы в рамках глоба-
лизации мирового пространства. Статус данных 
единиц выше по шкале «престижности» по срав-
нению с местными (локальными) единицами. Как 
отмечает Ю. В. Кобенко, в своей основе «глобали-
зация носит финансово-экономический и информа-
ционно-политический характер, не поддерживаю-
щий принцип культурного равенства» [8]. Товары, 
компании и предприятия с подобными названия-
ми встречаются в различных странах мира. Торго-
вая марка «Тип-топ» зарегистрирована российской 
компанией «Первый комбинат детского питания» 
(г. Мос ква), в г. Владивостоке действует рекламное 
агентство с одноименным названием, в г. Москва – 

клининговая компания. Tip-top в латинском напи-
сании также входит в наименование многочислен-
ных товаров и предприятий (Tip-top Ice Cream – 
компания по производству мороженого (Новая Зе-
ландия), Tip-top Kids – производитель детской одеж-
ды из США) и т. д.

Характерной особенностью наименования пред-
приятий в английском языке является традиция 
сокращений, аббревиатур, сращений и т. д. Аббре-
виация как способ словообразования представ-
ляет собой экономичный способ наименований, в 
со четании с выигрышной с точки зрения звучания 
редуплицированной аббревиатурой данный спо-
соб отвечает всем необходимым параметрам сов-
ременных тенденций в бизнесе и рекламе. Напри-
мер, Wi-Fi – современный стандарт качества бес-
проводной связи (по аналогии со стандартом Hi-
Fi) представляет зарегистрированную торговую 
марку компании Wi-Fi Alliance. Краткие формы 
названий зна менитых предприятий Объединенно-
го королевства BBC (British Broadcasting Corpora-
tion) и BP (Bri tish Petroleum) известны обществен-
ности, пожалуй, лучше, нежели их расшифрован-
ные аналоги.

Отдельное место среди выбранных нами еди-
ниц занимают звукоподражательные редупликати-
вы, которые зачастую используются в качестве на-
звания предприятий или товаров, при этом дено-
тат значения такого названия каким-либо образом 
связан с предметом или объектом производства или 
предоставляемых услуг: название детской зубной 
пасты «Жу-жу», производитель – фирма «Тентори-
ум» (товары из продуктов пчеловодства); зоомага-
зины «Кис-кис» (г. С.-Петербург), клуб любителей 
кошек Приморского края «Кис-кис» и т. д., «Цап-
царап» – наполнитель для кошачьего туалета, про-
изводитель – компания «Зоолайн», гостиница для 
домашних питомцев Camp Bow-Wow (США).

Таким образом, редупликация как способ сло-
вообразования продуктивна в рекламном и коммер-
ческом дискурсах и отвечает всем необходимым 
критериям данной функциональной сферы: нали-
чием информативности, выразительности, экспрес-
сивности и звуковой привлекательности за счет 
рифмованной структуры, которая определяет семан-
тическую целостность и долговечность данных лек-
сических единиц.
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REDUPLICATION VARIATIVITY IN DISCOURSES OF COMMERCE AND ADVERTISING 
IN THE RUSSIAN AND ENGLISH LANGUAGES

The article explores English and Russian reduplication as nomination means in terms of its formative and func-
tional peculiarities, as well as productivity in commercial and advertising discourses.
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