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Статья посвящена научному освещению проблемы номинации периодических изданий, 
одной из частных задач которой является установление роли названий газет и журналов в 
процессе коммуникации. Последняя исследовательская задача решается с опорой на два осново-
полагающих положения: во-первых, в статье подчёркивается антиномичный коммуникатив-
ный статус названий газет и журналов. В процессе коммуникативной интеракции название 
периодического издания может употребляться изолированно от цельного совокупного газет-
ного или журнального текста и быть относительно самостоятельным, т.е. автосемантич-
ным, например, в процессе речевой или текстовой коммуникации при необходимости указа-
ния на конкретное издание СМИ, при анализе и оценке издания и т.п. название употребляется 
как самодостаточный знак. В случае непосредственного контакта с газетой или журналом (в 
процессе чтения, пролистывания, разглядывания у продавца) название предстаёт в виде обя-
зательной структурной составляющей цельного знака (совокупности текстов, образующих 
газету или журнал), а, следовательно, оно несамостоятельно, синсемантично. Во-вторых, тип 
исследуемого нами названия синкретичен: он выступает не только обозначением газеты или 
журнала (гемеронимом), но представляет собой коммерческое название (эргоним). Перечислен-
ные обстоятельства предопределяют полифункциональность исследуемого объекта. 

В ходе проведённого исследования удалось выявить следующие взаимосвязанные функции 
названий периодических изданий: номинативную, индивидуализации издания, графически-
структурирующую, выделительно-идентифицирующую, потенциально прогностическую, воз-
действующую, рекламную, функцию создания информационной эффективности газеты или 
журнала и сокращения риска неверных покупок, а также эстетическую. Формирование функци-
ональной мобильности названия во многом происходит посредством визуальных графических 
средств. Не только слово, но и дизайнерская форма воплощения замысла издания во внешнем 
облике названия вызывает интерес потенциального адресата, формирует заданные издателем 
ассоциативные приращения и заставляет читателя выделить и запомнить данное периоди-
ческое издание. 

Ключевые слова: газета, журнал, имя, товарный знак, рыночная модель массовой коммуни-
кации, функции.

С конца ХХ века в России наблюдается 
бурный рост рынка периодических 
изданий, обусловленный развитием 

новых технологий в производстве печатной про-
дукции, появлением частных негосударственных 
средств массовых изданий, всё большей диффе-
ренциацией газет и журналов в зависимости от 
целевой аудитории, целей и задач издателей и 

т.п. Согласно официальному докладу Федераль-
ного агентства по печати и массовым коммуни-
кациям РФ, сегодня печатная пресса остаётся 
в числе основных информационных и комму-
никационных носителей наряду с Интернетом, 
телевидением и радио: «Из 79786 наименований 
средств массовой информации, включённых в 
реестр Федеральной службы по надзору в сфере 
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связи, информационных технологий и массовых 
коммуникаций (Роскомнадзор) по состоянию на  
17 апреля 2017 года, две трети составляют пе-
риодические издания. Из них 37 % – журналы,  
28 % – газеты и около 5 % бюллетени, альманахи 
и прочие. Еще 11 % – онлайн СМИ, в значитель-
ной части представленные сайтами и другими 
цифровыми продуктами периодических печат-
ных изданий» [9, с.7].

Приведённые факты свидетельствуют об ак-
туальности проблемы наименования периодиче-
ского издания и о настоятельной необходимости 
научного исследования названий газет и журна-
лов, в частности и установления их функций в 
процессах массовой и межличностной коммуни-
кации. 

Разнообразие форм бытования названий пе-
риодических изданий (газет и журналов) в ком-
муникативном пространстве обусловливает их 
антиномичный коммуникативный статус. Наи-
менование газеты или журнала относительно 
автосемантично в условиях изолированного его 
употребления от цельного газетного или жур-
нального текста (например, в объединённых 
каталогах «Роспечать», «Газеты и журналы», 
«Пресса России» и т.д., библиотечных системати-
зированных перечнях периодических изданий; в 
текстах различных жанров и стилей при необхо-
димости указания на конкретное издание СМИ, 
при ссылках на информацию, передаваемую 
той или иной газетой или журналом, анализе и 
оценке деятельности журналистов периодиче-
ского издания и т.п.). Наименование газеты или 
журнала синсемантично, если рассматривать 
его в качестве структурного элемента цельного  
знака – совокупного текста газеты или журнала. 
Антиномичный коммуникативный статус наи-
менований газет и журналов во многом предо-
пределяет многофункциональную природу ис-
следуемого объекта. 

Полифункциональность названия перио-
дического издания обусловливается также со-
пряженностью рассматриваемого типа имени 
(гемеронима) с коммерческими названиями, 
или эргонимами, – номенклатурными наимено-
ваниями, «к которым в широком смысле отно-
сят и названия деловых объединений людей, от 
фирмы до партии, и названия марок, «линий» 
товаров и услуг» [6, с.93]. Если газета и журнал 
является «периодическим печатным изданием, 
представляющим собой форму периодическо-
го распространения массовой информации» [2, 
с.1], то редакция этого периодического издания 

«представляет собой организацию, учреждение, 
предприятие, осуществляющее производство и 
выпуск средства массовой информации» [2, с.1]. 
В названии газеты или журнала обе эти ипоста-
си – издание и её редакция – неотделимы друг 
от друга, что предопределяет и сопряжённость 
в названии периодического издания собственно 
гемеронимической сущности и эргонимической 
её природы.

Такая синкретичность характерна для мно-
гих современных имён собственных, не случай-
но С.А. Кара-Мурза рассматривает некоторые 
онимы с позиции маркетинга и нейминга как 
знак фирменной идентификации [4, с.286], в ис-
следовании К.Р. Исянова в разряд коммерческих 
названий включены в числе прочих и названия 
периодических изданий [3, с.41]. 

Вопрос о функциональном назначении тех 
или иных онимов находится в центре внимания 
многих исследователей (К.Р. Исянова, К. Schmidt, 
В.В Тулупова, Т.И. Кравец, С.Л. Васильевой,  
А.В., Суперанской и Т.В. Соболевой и многих 
других учёных). Функции названий периодиче-
ских изданий не были предметом специального 
рассмотрения. Следует отметить, однако, что 
отдельные проблемы функционального назначе-
ния названий периодических изданий учёными 
поднимались. Так, Е.А. Хоменко выделяет утили-
тарную функцию заголовочного комплекса (так 
называемой «шапки» газеты). По мнению учёно-
го, составной частью заголовочного комплекса 
газеты является логотип (оригинальное графи-
ческое начертание названия издания) – средство 
ориентации, обозначающее начало издания, его 
фирменный знак и торговую марку. Именно 
логотип издания становится мгновенным опо-
знавательным знаком газеты [12, с.72]. Об ори-
ентирующей функции названия издания пишет 
и В.В. Тулупов, рассматривая название издания 
в качестве части общей конструкции периодиче-
ского издания [11]. Вместе с тем до настоящего 
времени специальных исследований, посвящён-
ных функциям названий газет и журналов, нет, 
как нет и исследований, в которых бы учитывал-
ся коммуникативный статус и синкретичность 
онимичной природы названий газет и журналов 
при определении их роли в процессах коммуни-
кации. 

Материалом исследования послужила карто-
тека автора – Л.Р. Мухаметзяновой, включающая 
свыше 1000 названий газет и журналов, издавав-
шихся в Российской Федерации, в том числе и в 
Республике Татарстан, с 1917 по 2017 годы. 
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Название газеты или журнала, как и любое 
имя, выполняет номинативную функцию: как 
особый вид онима гемероним называет перио-
дическое издание, а как оним, совмещающий в 
себе признаки эргонима (товарного знака), вы-
полняет функцию индивидуализации газеты или 
журнала и его редакции. 

Постоянство названия выступает в качестве 
одного из главных определяющих периодическое 
издание признака. В Законе РФ «О средствах 
массовой информации» периодическое издание 
определяется как «газета, журнал, альманах, 
бюллетень, иное издание, имеющее постоян-
ное название (выделено нами. – Л.М.), текущий 
номер и выходящее в свет не реже одного раза  
в год» [7, с.2], а в государственном стандарте как 
«выходящее через определённые промежутки 
времени, как правило, с постоянным для каждо-
го года числом номеров (выпусков), не повторя-
ющимися по содержанию, однотипно оформлен-
ными, нумерованными и (или) датированными 
выпусками, имеющими одинаковое заглавие (вы-
делено нами. – Л.М.) [1, с.2]. Это постоянство 
подчёркивается правом исключительного ис-
пользования названия издателем (редакцией га-
зеты или журнала) [7, с.2].

Название газеты или журнала, как и любое 
имя собственное, представляет собой «иден-
тифицирующий знак» [10, с.95], следователь-
но, название этой группы объектов выполняет 
выделительно-идентифицирующую или, по-
другому, выделительно-опознавательную функ-
цию: название позволяет издателю выделить своё 
издание из числа подобных, а потенциальному 
читателю – опознать его в ряду других периоди-
ческих изданий данного вида, признать сходство 
(по заранее заданным параметрам: целевая ау-
дитория, установка издания и т.д.) этого номера 
газеты, журнала с предыдущими. 

Газета и журнал понимаются нами как ком-
плексный интеллектуально-коммуникативный 
продукт – множество текстов, объединённых в 
одно единое целое и воплощённых в названии 
издания интенцией издателей и владельцев. Та-
кой подход предполагает и признание того факта, 
что название издания «вместе с примыкающими 
к нему и тесно с ним спаянными элементами об-
разует особый вид текста (сегодня всё больше 
поликодового характера)» [15, с.770], который 
занимает обособленно-надтекстовую позицию 
и визуально выделен благодаря своему располо-
жению (в верхней части первой полосы газеты 
или на обложке журнала) и специальным гра-

фическим средствам [15, с.770]. Синсемантич-
ность названия газеты или журнала (как слож-
ного семиотического знака) предопределяет его 
графически-структурирующую функцию, а так-
же потенциальную прогностическую и, конечно, 
рекламную функции. 

Название печатного или сетевого периодиче-
ского издания должно привлечь внимание по-
тенциального читателя (собственно рекламная 
функция) и побудить его к действию – купить и 
прочитать газету или журнал (непосредственно 
побудительная функция). В некоторых работах 
побудительная (называемая также воздействую-
щей) функция рассматривается как тождествен-
ная рекламной. Мы всё же предлагаем эти функ-
ции разграничивать. 

Рассмотрим выделенные ранее функции бо-
лее подробно с позиции свойств и особенностей 
коммерческих знаков. Так же, как и гемеронимы, 
названия марок товаров и коммерческих органи-
заций отличаются полифункциональностью (о 
свойствах, функциях коммерческих знаков на-
писано немало работ − Sialm-Bossard [19, с.151]; 
Grosse, S. [13. с.93]; Klickow, R. [14, с.825]; Voigt, G. 
[21, с.35]; Scharf , A. [17. с.56]; Platen, С. [16, с.161]; 
StoII, K.-U. [18, с.152]). К числу основных функ-
ций коммерческих названий К. Шмидт относит 
следующие: создание имиджа товара, информа-
ционную эффективность и сокращение рисков 
неверных покупок [18, с.145]. 

Название, а если быть более точным, целый 
вербально-визуальный комплекс, образующий 
с названием одно визуальное поле, как правило, 
отражает информационное содержание, так на-
зываемый «контент» периодического издания и 
благодаря своей синсемантичной природе репре-
зентирует образ газеты или журнала, и, следова-
тельно, выполняет прогностическую и реклам-
ную функцию. Образ издания, воплощённый в 
краткой форме в его названии (представленном 
как вербальными, параграфемными и невербаль-
ными средствами), привлекает внимание «своей» 
читательской аудитории, запускает механизмы 
активизации памяти и познавательной деятель-
ности потенциальных читателей, потребителей 
издания, пробуждает их интерес, т.е. название 
газеты или журнала выполняет опознаватель-
ную / идентифицирующую функцию и побужда-
ет (побудительная функция) «своего» читателя 
купить газету или журнал – продукт коммерче-
ской деятельности её редакции. Таким образом, 
название периодического издания как сложный 
семиотический знак гетерогенного характера 



ЛИНГВИСТИКА  И  МЕЖКУЛЬТУРНАЯ  КОММУНИКАЦИЯ

36 ФИЛОЛОГИЧЕСКИЕ  НАУКИ  В  МГИМО

является средством создания информационной 
эффективности товара (газеты или журнала) и 
сокращает риск неверных покупок. 

Функциональная близость гемеронимов 
с эргонимами особенно остро ставит вопрос 
об экспрессивности исследуемого объекта и 
его воздействующих на сознание читателей-
потребителей газет и журналов возможностях 
(а, следовательно, рекламных, побудительных 
и других обусловленных воздействующим по-
тенциалом знака функциях). Воздействующая 
функция языка, как правило, в первую очередь 
связывается с экспрессивностью. Однако не вся-
кое название как явление собственно языковое 
может и должно быть экспрессивным (см., на-
пример, названия республиканских газет: «Из-
вестия Татарстана», «Челнинские известия», 
«Налоговые известия», «Лениногорские вести», 
«Женщина», «Банковская газета», «Региональ-
ная экологическая газета»; журналов: «Элита 
Татарстана», «Казанский медицинский журнал», 
«Журнал Казанского общества пчеловодства», 
«Бухгалтер Татарстана», «Вся недвижимость» 
и т.д.). Воздействие такого рода наименований 
периодических изданий рационально. Вместе с 
тем нельзя не признать экспрессивность наиме-
нований газет и журналов первой половины ХХ 
века, особенно послереволюционного периода, о 
чём свидетельствуют названия таких республи-
канских газет, как «За землю и волю», «Знамя ре-
волюции», «Вперёд», «Крылья Советов», «Красная 
знамя» и т.п. Безусловно, затронутая тема требу-
ет специального исследования. На данном этапе 
хотелось бы подчеркнуть следующее: экспрессив-
ность названия газеты нередко формируется па-
раграфемными средствами или невербальными 
элементами, включёнными в структуру названия 
как особого сложного типа текста поликодового 
характера. Так, экспрессивность названия «Ве-
черняя Казань» во многом определяется её поло-
жением на газетной полосе: расположение по ди-
агонали создаёт визуальный эффект движения, 
наталкивая тем самым на мысль о динамичном 
ритме жизни города. Здесь мы наблюдаем яркий 
пример использования параграфемных экспрес-
сивных элементов.

Воздействующей функции и, следователь-
но, рекламному назначению названия издания 
как сложного семиотического образования во 
многом способствует её эстетическая функ-
ция (об эстетической функции онимов пишут  
К.-У. Штолль, М.Е. Новичохина, А.П. Кисилев, 
В.В. Тулупов, Е.А. Хоменко и др.).

К.-У. Штолль к языковым и эстетическим свой-
ствам коммерческого названия относит относи-
тельную простоту, удобочитаемость и выговари-
ваемость, благозвучие, разборчивое акустическое 
восприятие, межъязыковую адаптируемость [20,  
с.152]. Как видим, учёный заостряет внимание 
на звуковой стороне названия того или иного 
коммерческого продукта. Для названия газеты 
или журнала как продукта печатного, особенно 
в аспекте его синсемантичной природы (когда 
мы рассматриваем название как часть цельного 
совокупного текста), важным оказывается его 
визуальное воплощение (графическое, полигра-
фическое, дизайнерское решение).

Отмечая особую значимость функциональ-
ных свойств формы периодического издания, 
А.П. Киселёв подчёркивает важность её эстети-
ческих качеств. Графическое решение газетного 
или журнального номера может быть абсолют-
но рациональным в практическом отношении, 
но если оно эстетически невыразительно, то 
внешний облик издания не вызовет у читателя 
интерес. А эстетически привлекательная форма 
способна ещё до знакомства с содержанием но-
мера привлечь внимание читателя, воодушевить 
его к чтению [5, с.35]. В.В. Тулупов отмечает одну 
противоречивую, но весьма немаловажную осо-
бенность относительно визуального восприя-
тия формы периодического издания, которая 
выражается в простоте и удобстве визуально-
графического решения, позволяющего не от-
влекать внимание читателя и способствующего 
более полному раскрытию содержания [11, с.60]. 
Удобное восприятие формы совершенно спра-
ведливо и в отношении текстового поля. Всё же 
отдельным элементам формы, например, назва-
нию издания, необходимо обладать таким каче-
ством как сигнальность, то есть быть заметным 
и запоминающимся. 

Е.А. Хоменко в своём исследовании отводит 
особую роль эстетической функции заголовоч-
ного комплекса, подчёркивая узнаваемость но-
вого номера газеты, которая в первую очередь 
достигается с помощью средств визуального 
оформления заглавия. Удачное графическое ре-
шение названия и логотипа периодического из-
дания реже всего подвергается модификациям. 
Мировой практике известны издания, десятками 
лет сохраняющие графическую форму логотипа 
[12, с.72].

Графическая оригинальность периодическо-
го издания в первую очередь решается формой 
подачи названия издания (логотипом). Логотип 
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воплощает в себе стилевые и ассоциативные осо-
бенности, создавая тем самым определённую 
направленность издания. Например, в логотипе 
«Российской газеты» применяется титульный 
шрифт кирилловского печатного полуустава 
старопечатных книг. Данный приём создает осо-
бую ассоциацию для читателя и указывает на 
то, что газета является особенно «российской». 
За всё время своего существования «Известия» 
и «Правда» сохраняют в строении шрифта сти-
листические особенности шрифтографии начала 
века, ассоциируясь тем самым с революционны-
ми преобразованиями советского времени. Ви-
зуальная память читателя в основном связывает 
содержание газеты с особенностями логотипа, 
начертания заглавия, кардинальные изменения 
которого могут разрушить сложившийся в памя-
ти зрительный образ издания [12, с.73]. 

Таким образом, названия газет и жур-
налов выполняют следующие функции: но-

минативную, индивидуализации изда-
ния, выделительно-идентифицирующую, 
графически-структурирующую, потенциально 
прогностическую, воздействующую, рекламную, 
создания информационной эффективности га-
зеты или журнала, сокращения риска неверных 
покупок и, конечно, эстетическую. Все указан-
ные функции тесно взаимосвязаны и взаимо-
зависимы, они обусловлены синкретичностью 
онимичной природы названий газет и во многом 
предопределены их антиномичным коммуника-
тивным статусом. Функциональная мобильность 
названия формируется не только лексическими 
средствами, но и визуальными средствами – гра-
фическими и параграфемными, нередко имен-
но внешний облик названия вызывает интерес 
потенциального адресата, формирует заданные 
издателем ассоциативные приращения и застав-
ляет читателя выделить и запомнить данное пе-
риодическое издание.
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The Abstract: The article is devoted to the scientific coverage of the periodical nomination problem, 
where one of the particular tasks is the establishment of the role of the names of newspapers and magazines 
in the communication process. The latest research problem solved was based on two fundamental provi-
sions. First, the article highlights the antinomical communicative status of the names of newspapers and 
magazines. In the process of communicative interaction the title of a periodical can be used in isolation 
from an integral whole of newspaper or magazine text and be relatively independent, i.e. autosemantic. 
So, the title is used as a self-sufficient sign in the process of verbal or textual communication, when it is 
necessary to point to a specific media outlet, analyze and evaluate the publication. In the case of direct 
contact with a newspaper or magazine (in the process of reading, scrolling at the seller) the name appears 
as an obligatory structural component of an integral sign (the totality of texts forming a newspaper or 
magazine), and therefore it is not independent, it is synsemantic. Secondly, the type of the title we are 
researching is syncretic: it is not only the designation of a newspaper or magazine (hemeronym), but it is 
a commercial name (ergonim). The above circumstances predetermine the polyfunctionality of the object 
under study. 

In the course of the study, the following interrelated functions of the titles of periodicals were identified: 
nominative, publication individualization, graphic structuring, selective-identifying, potentially predic-
tive, affecting, advertising, creating the information effectiveness of a newspaper or magazine, reducing the 
risk of incorrect purchases, and aesthetic. Formation of the functional mobility of the title is largely due to 
the use of visual graphics. Not only the word, but also the design form of the idea of the publication embod-
ied in the external appearance of the title evokes interest of the potential addressee, forms the associative 
increments set by the publisher and makes the reader select and remember this periodical.
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