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«торговая марка» как языковедческого понятия. Путем сопоста-
вительного анализа современной отечественной и зарубежной 
литературы выявлены характерные особенности таких близких 
по значению терминов, как «торговая марка», «товарный знак», 
«рекламное имя», «бренд», «логотип» и их зарубежных анало-
гов: ‘Trademark’, ‘Brand’, ‘Word Mark’, ‘House Mark’, ‘Product 
Mark’. В итоге, каждому из указанных понятий дана дефиниция, 
что позволяет дифференцировать их при употреблении в лин-
гвистических текстах. 

 
 
 
В современной науке термин «торговая марка» приобрел междисцип-

линарный характер, поскольку он одновременно является объектом изуче-
ния целого ряда научных дисциплин, среди которых менеджмент, марке-
тинг и юриспруденция. Не меньший интерес торговые марки представля-
ют для исследователей, работающих в области филологии. Однако, не-
смотря на то что данные науки рассматривают понятие «торговая марка» с 
совершенно разных ракурсов, тем не менее, все они используют единый 
термин. Это вызывает значительную путаницу при определении самого 
термина «торговая марка» и его дифференциации среди близких по смыс-
лу понятий, таких как «рекламное имя», «бренд», «товарный знак», «лого-
тип». В данной статье предпринимается попытка преодолеть терминоло-
гические противоречия, наблюдаемые при разграничении указанных выше 
понятий. 
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Прежде всего, проанализируем труды отечественных языковедов с 
точки зрения проблематики статьи. Вопросы, касающиеся дефиниции по-
нятия «торговая марка», с разной степенью детализации разрабатывались 
в ономастических исследованиях следующих авторов: А.В. Суперанская 
[14], И.В. Крюкова [7], Т.А. Соболева [12], Н.А. Стадульская [13],  
В.А. Москович [8], Т.П. Романова [11], М.Е. Новичихина [9] и др.  

Новичихина М.Е. в своей работе фактически отождествляет термины 
«торговая марка» и «товарный знак» [9, с. 167], рассматривая их в рам-
ках коммерческой номинации. Опираясь на ст. 1 закона РФ «О товарных 
знаках, знаках обслуживания и наименованиях мест происхождения това-
ров», а также на лингвистическое исследование В.А. Московича [5, 8], она 
усматривает в термине «товарный знак» юридическую подоплеку и счита-
ет, что в дефиниции этого понятия должно обязательно присутствовать 
упоминание о документальной регистрации обозначаемого им товара. На-
ряду с этим, М.Е. Новичихина выделяет следующие разновидности товар-
ных знаков: словесный (непосредственное название товара), изобрази-
тельный (рисунок-логотип, отражающий суть товара), объемный (изо-
бражение товарного знака в трех измерениях – длине, высоте и ширине) и 
комбинированный (сочетание словесных и изобразительных элементов). 
Тождественным терминам «торговая марка» и «товарный знак» 
М.Е. Новичихина противопоставляет понятие «бренд», под которым она 
понимает «сочетание набора товарных знаков (названия бренда, логотипа 
и т.п.), а также восприятия его потребителем и положительных ожиданий, 
связанных с товаром или услугами, соответствующими этим товарным 
знакам» [9,  с. 169], ссылаясь на работы маркетологов Д.  Аакера и 
Ж.-Н. Капферера. В данном случае акцент делается на функционировании 
понятия «торговая марка» в сфере рыночных отношений и рекламной 
коммуникации, а термин «бренд» рассматривается как популярная торго-
вая марка.  

Термин «рекламное имя», который во многих случаях является си-
нонимичным термину «торговая марка», также используется в отечест-
венном языкознании. Будучи введенным в научно-лингвистический лек-
сикон И.В. Крюковой [7], этот термин «прижился» также в исследованиях 
Т.П. Романовой [11]. В своей диссертации на соискание ученой степени 
доктора филологических наук И.В. Крюкова, опираясь на работы маркето-
лога Ф. Котлера, подразумевает под термином «рекламное имя» «название 
любого товара в самом широком смысле этого слова» [7]. Вследствие это-
го, она выделяет несколько видов рекламных имен: прагматонимы (сло-
весные торговые знаки), эргонимы (названия предприятий), гемеронимы 
(названия средств массовой информации), геортонимы (названия фести-
валей, конкурсов, концертов) и порейонимы (названия транспортных 
средств). 

Некоторые современные отечественные авторы-языковеды стараются 
занять компромиссную позицию и в своих исследованиях комбинируют 
элементы упомянутых терминов, оперируя понятиями «имя бренда» 
(у В.Ю. Кожановой) [6] или «наименование торговой марки» (в работах 
автора данной статьи К.А. Дзюба) [4]. Такое стремление связано с желани-
ем подчеркнуть тот факт, что лингвистов интересует, прежде всего, сло-
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весная, именная часть понятий «торговая марка» или «бренд», в то время 
как вне области исследования находятся прочие экстралингвистические 
факторы (например, логотип, оформление упаковки товара). На наш 
взгляд, за чертой лингвистического поиска также стоит оставить юридиче-
ски-правовой и экономический аспекты толкования понятия «торговая 
марка», так как имея косвенное отношение к языковедческой науке, они 
зачастую только вводят в заблуждение специалистов в области языкозна-
ния и вызывают путаницу в лингвистической терминологии. 

Для прояснения ситуации разумным будет обратиться к этимологии 
термина «торговая марка», который появился в США и существовал в 
двух вариантах: ‘Trademark’ и ‘Brand’. Среди работ современных зару-
бежных исследователей, посвященных интересующей нас тематике, стоит 
отметить труды таких лингвистов, как C. Хотта [18], Г. Динвуди [17], 
Р. Баттерс [15], М. Култхард [16]. Особого внимания заслуживает книга 
‘The Art of Naming: NEONYM Creative Guide to Selecting Names and 
Trademarks’, автор которой американский языковед Питер Карлен [19]. 
В своем исследовании в разделе ‘Linguistic Glossary’ Карлен дает следую-
щее определение термина ‘Trademark’: ‘A word, name, symbol, or device, 
or any combination thereof, used by a person or entity to identify and distin-
guish his/her/its goods from those manufactured or sold by others and to indi-
cate the source of the goods, even if the source is unknown’ [19]. Данная де-
финиция, с одной стороны, близка по своей сути к определениям россий-
ских лингвистов, но, с другой стороны, в ней, в отличие от определения 
М.Е. Новичихиной [9], не содержится упоминания о необходимости юри-
дическо-правовой регламентации товара. В то же время дефиниция тер-
мина «торговая марка» И.В. Крюковой [7] по сравнению с приведенным 
выше определением носит несколько абстрактный характер.  

Для термина ‘Brand’ П. Карлен приводит следующую дефиницию: 
‘The expectations, perceptions, and memories about product(s) evocable by a 
trademark and its associated identifying devices, so that “branding” is the crea-
tion of expectations, perceptions, and memories about product(s) evocable by a 
trademark and its associated identifying devices’ [19]. Таким образом, полу-
чается, что в зарубежной лингвистике понятие «бренд» вовсе не относится 
к области языкознания и коррелирует скорее с экономической наукой, 
сферой рекламы и public relations. То же можно сказать и о термине «лого-
тип», который за рубежом часто называют ‘Design Mark’ и определяют 
как ‘a mark consisting of a picture, design, or symbol’ [19], в связи с чем мы 
считаем целесообразным избегать его использование в языковедческих 
работах. 

Что касается дальнейшей классификации термина ‘Trademark’, то 
П. Карлен конкретизирует, что к области лингвистических исследований 
относится такая его разновидность, как ‘Word Mark’ – ‘a mark comprised 
of text, consisting of letters or other typographical elements, or both’ [19]. Дан-
ное понятие напрямую соотносится с российским языковедческим терми-
ном «наименование торговой марки». В свою очередь, ‘Word Mark’ 
подразделяется на две разновидности: ‘House Mark’ (A mark designed to 
identify an entire business which may offer multiple products) и ‘Product 
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Mark’ (A mark associated with a particular product, as distinguished from a 
house mark which relates to the entire business) [19]. Термин ‘House Mark’ 
служит для наименования торговой марки компании-производителя това-
ра, например, американский автомобильный концерн General Motors, рус-
ский автомобильный концерн «Лада». Термин ‘Product Mark’ используется 
для наименования конкретного продукта компании-производителя, на-
пример, автомобили Chevrolet и Opel от концерна General Motors или ав-
томобиль «Лада Калина» от концерна «Лада». В отечественном языкозна-
нии данные понятия можно условно соотнести с терминами 
«эргоним» и «прагматоним». Однако мы полагаем, что использование 
данных терминологических эквивалентов усложняет систему лингвисти-
ческой терминологии и препятствует ее адекватному восприятию, поэтому 
предлагаем применять понятия «наименования торговой марки компа-
нии» и «наименование торговой марки товара» для англоязычных по-
нятий ‘House Mark’ и ‘Product Mark’ соответственно.  

Относительно различий терминов «торговая марка» и «товарный 
знак», которые в отечественной лингвистике используются как синони-
мичные, можно сказать, что их интерпретация зависит от буквального пе-
ревода термина ‘Trademark’ на русский язык. Обратимся к дефинициям, 
представленным в некоторых современных англо-русских переводных 
словарях. Электронный словарь ABBYY Lingvo.Pro дает перевод «торго-
вая марка, фабричная марка» [3]. В электронном словаре Мультитран по-
нятие ‘Trademark’ переводится как «торговая марка, товарный знак» [1]. 
В англо-русском словаре В.К. Мюллера дается однозначный перевод тер-
мина ‘Trademark’ – «торговая марка» [2]. В Новом большом англо-русском 
словаре Ю.Д. Апресяна ‘Trademark’ переводится как «фабричная марка, 
отличительный знак» [10]. В итоге, проанализировав данные варианты 
перевода, можно считать уместным и равнозначным использование как 
термина «торговая марка», так и термина «товарный знак» в работах по 
языкознанию, хотя, судя по частоте встречаемости в дефинициях перевод-
ных англо-русских словарей, первый термин все же предпочтителен.  

Что касается значения данных терминов, то мы считаем уместным 
упомянутое выше толкование, которое предложил П. Карлен [19], и при-
водим его следующий дословный перевод на русский язык в качестве рус-
скоязычной дефиниции понятий «торговая марка» / «товарный знак»: 
«слово, имя, символ, литературный прием или их комбинация, используе-
мые человеком или организацией для идентификации и отличия своих то-
варов от товаров, произведенных или проданных другими лицами, и для 
обозначения источника товаров, даже если он является анонимным» 
(перевод авт.). 

 
Научно-исследовательская работа выполнена в рамках государст-
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Abstract: In this article the issue of definition of the linguistic 

term ‘trademark’ is touched upon. By comparative analysis of mod-
ern Russian and foreign works concerning the article agenda, pecu-
liarities of such closely connected in meaning Russian terms as 
«торговая марка», «товарный знак», «рекламное имя», «бренд», 
«логотип» and such their foreign analogues as ‘Trademark’, 
‘Brand’, ‘Word Mark’, ‘House Mark’, ‘Product Mark’ are put for-
ward. Finally, each of the above mentioned notions is defined thus 
letting us to differentiate them in use in linguistic texts.  
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