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БРЕНДОНІМИ ЯК ІНСТРУМЕНТ РОЗВИТКУ 

МОВЛЕННЄВИХ УМІНЬ У СУЧАСНОМУ 

АНГЛОМОВНОМУ ЖУРНАЛЬНОМУ ДИСКУРСІ 
 

Постановка проблеми. Сучасний англомовний журнальний дискурс демонструє 

зростання ролі брендонімів як важливих маркерів культурної, соціальної, економічної 

ідентичності. Брендові назви функціонують не лише як комерційні позначення, але й 

як носії додаткових семантичних та прагматичних конотацій, що сприяють 

формуванню смислової багатошаровості тексту. Як зазначає В. Дарчук , неймінг є 

мовною стратегією, яка забезпечує емоційно-оцінне сприйняття бренду та створює 

первинний комунікативний контакт зі споживачем [3]. З огляду на глобалізацію 

інформаційного простору та домінування англомовного медіаконтенту, опрацювання 

брендонімів стає важливим інструментом розвитку мовленнєвих умінь здобувачів 

освіти. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. У своїх роботах  американські  

дослідники  Athaide G.A. та Klink R.R доводять, що фонетична структура бренду може 

передавати додаткове смислове навантаження, оскільки звукосимволізм є 

універсальним механізмом, який дозволяє споживачам інтерпретувати властивості 

продукту навіть без перекладу [1; 2]. 

Дослідження  японських нейропсихологів Motoki K., Sugiura M., Kawashima R., 

підтверджують, що певні звуки у брендонімах викликають передбачувані асоціації 

(наприклад, передні голосні - легкість, задні - потужність) [3]. Українські дослідники 

(Тєлєтов  О.С. та Тєлєтова С.Г ) підкреслюють, що лінгвістичний компонент неймінгу 

має узгоджуватись із маркетинговою стратегією бренду, оскільки саме мова формує 

перше враження споживача [5]. Водночас, методичний аспект інтеграції цих одиниць 

у навчальний процес розглядався переважно фрагментарно. Дослідженням розвитку 

мовленнєвих навичок через медіа-тексти присвячені праці вчених у галузі методики 

викладання іноземних мов . Як зазначено Фоміною І., використання 

газетно‑журнальних медіа‑текстів у навчанні мови як іноземної сприяє підвищенню 

мотивації студентів та накопиченню ними нової лексики [6].Однак специфіка роботи 

з брендонімами як з інструментом семантико-прагматичного аналізу залишається 

позою уваги науковців. 

Обґрунтування актуальності. Актуальність дослідження зумовлена потребою у 

пошуку інноваційних методів розвитку мовленнєвих вмінь, що відповідають викликам 

сучасного інформаційного суспільства. Як зазначає Ващисть К., брендоніми 

виступають не лише ідентифікаторами товарів, а й прагматичними інструментами 

переконання, здатними впливати на адресата. Брендоніми як мовні одиниці, що 

знаходяться на стику лінгвістики, культурології та маркетингу, є ідеальним матеріалом 

для формування комунікативної компетенції, збагачення словникового запасу та 

розвитку аналітичного мислення учнів. Впровадження методики роботи з 
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брендонімами у журнальному дискурсі дозволить урізноманітнити навчальний процес 

та підвищити його ефективність. 
Мета дослідження. Метою роботи є розробка методики розвитку мовленнєвих 

вмінь студентів на основі аналізу семантико-прагматичного потенціалу брендонімів у 
сучасному англомовному журнальному дискурсі. 

Основні завдання: 
1. Визначити структурно-семантичні типи брендонімів, що функціонують у 

сучасному англомовному журнальному дискурсі. 
2. Проаналізувати прагматичні функції брендонімів (ілюстративна, 

аргументативна, конотативна, ідентифікаційна) у медіа-текстах. 
3. Класифікувати вправи та завдання, спрямовані на розвиток різних мовленнєвих 

навичок (лексичних, граматичних, дискурсивних) на основі роботи з брендонімами. 
4. Експериментально перевірити ефективність запропонованої методики. 
Основний виклад матеріалу. Семантико-прагматичний потенціал брендонімів 

у журнальному дискурсі реалізується через їхню здатність стисло передавати 
комплексні поняття, викликати конкретні асоціації та емоційний резонанс. 
Вербалізація концептів через брендоніми може бути представлена у вигляді 
трирівневої моделі. 

Ядро: універсальні брендоніми, що виконують номінативно-ілюстративну 
функцію. Включають лексеми Google, iPhone, Netflix, Uber. Використовуються для 
наочного пояснення явищ технологій, медіа та побуту. Наприклад: "The Uber-ization of 
the economy has changed labor markets" (The Economist). 

Ближня периферія: брендоніми з потужним конотативним компонентом, що 
виконують аргументативну функцію. Включають лексеми Barbie, Tesla, Disney, 
Starbucks. Використовуються для створення образів, оцінки та аргументації. 
Наприклад: "The political campaign was a carefully orchestrated Disney narrative" (The 
Guardian). 

Дальня периферія: високоспеціалізовані брендоніми, що виконують 
ідентифікаційну та соціолектну функцію. Включають лексеми Moleskine, Peloton, 
Patagonia, Zara. Використовуються для опису певних субкультур, соціальних статусів 
та стилів життя. Наприклад: "The rise of the Patagonia-wearing environmentalist in 
corporate circles" (Forbes). 

На основі цієї класифікації розроблено систему вправ для розвитку мовленнєвих 
вмінь: 
Таблиця 1 

Типи вправ на основі брендонімів 
Мовленнєві вміння Тип вправ Приклад 

Лексичні Визначення конотацій Які асоціації викликає брендонім 
Barbie?  
Підберіть синонім 

Граматичні Вживання артиклів Поясніть вживання артикля у 
словосполученнях "a Google search" vs 
"the Google company". 

Дискурсивні Аргументація Використайте брендонім Tesla для 
аргументації тези про майбутнє 
транспорту. 

Соціокультурні Аналіз статті Проаналізуйте, яку прагматичну 
функцію виконує брендонім Netflix у 
статті про медіаспоживання. 



 Розвиток сучасної науки: актуальні питання теорії та практики 
.  

 
638 

Експериментальна апробація методики серед студентів показала позитивну 

динаміку в розширенні активного словникового запасу, підвищенні мотивації до 

читання аутентичних текстів та формуванні навичок інтерпретації імпліцитного 

змісту. 

Висновки. Доведено, що брендоніми в сучасному англомовному журнальному 

дискурсі є ефективним інструментом для розвитку мовленнєвих вмінь завдяки своєму 

багаторівневому семантико-прагматичному потенціалу. 

Запропонована методика, що базується на класифікації брендонімів за рівнями 

(ядро, ближня та дальня периферія), дозволяє системно підходити до формування 

лексичних, граматичних, дискурсивних та соціокультурних навичок. 

Перспективою подальших досліджень є адаптація методики для онлайн-навчання 

та розширення корпусу досліджуваних брендонімів за рахунок ономастичних одиниць 

іншомовного походження. 
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