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также животные символы храбрости и агрессии (المعركة أسد في ‘лев на поле 
битвы’). Концепт МИР, напротив, связан с символами света, природы и 

гармонии: غصن الزيتون  ‘оливковая ветвь’, ائم السلامحم  ‘голуби мира’,  السلام
  .’мир освещает путь‘  يضيء الطريق

С точки зрения структуры, концепт ВОЙНА представлен преиму-
щественно вербальными номинативными ФЕ (54%), обозначающими 

динамику и результат конфликта, например, دخل الحرب بسيف من خشب ‘войти в 
бой с деревянным мечом’, طوى صفحة الحرب ‘перевернуть страницу войны’. 
Для концепта МИР характерна высокая доля коммуникативных ФЕ (45%), 
имеющих морально-этическую направленность: من يزرع السلام يحصد الحب ‘кто 
посеет мир, тот пожнет любовь’, لا عدالةلا سلام ب  ‘нет мира без 

справедливости’. 
Семантический анализ выявил преобладание фразеологических единств 

(26 – ВОЙНА, 30 – МИР). Например, ФЕ  – ’бросить перчатку‘  رمى القفاز
заимствована из европейской рыцарской традиции Средневековья, где 

перчатка символизировала вызов на дуэль. Среди ФЕ о мире – نزلت السكينة 
‘спустилось спокойствие’ – момент, когда тревога уступает место уми-
ротворению.  

Таким образом, результаты исследования свидетельствуют о высокой 

степени образности, структурной вариативности и глубокой культурной уко-
ренённости арабских фразеологизмов, репрезентирующих концепты ВОЙНА 

и МИР. Перспективным представляется сопоставительный анализ данной 

фразеологии с аналогичными единицами в других языках – в частности,  
в английском, – для более глубокого понимания межкультурных различий  
и общностей в репрезентации базовых концептов. 

 
А. П. Доморацкая 

ЛИНГВИСТИЧЕСКИЕ ОСОБЕННОСТИ НАЗВАНИЙ ОБЪЕКТОВ 

ГОСТИНИЧНОГО БИЗНЕСА АНГЛИИ 

Название является важнейшим элементом брендинга в гостиничном биз-
несе, т. к. формирует первое впечатление у потенциальных клиентов и влияет 

на их выбор. Удачное имя должно запоминаться, быть благозвучным и отра-
жать ключевые характеристики отеля – его статус, местоположение или 
историю. 

Цель данной работы состоит в определении структурных и семанти-
ческих особенностей эргонимов (собственных имен коммерческих объектов) 

в английской гостиничной индустрии. Материалом исследования послужили 

100 эргонимов Англии, отобранных с туристических сайтов www.tripadvisor. 
co.uk, tfl.gov.uk, tui.co.uk. 

С точки зрения структуры эргонимы можно разделить на простые, 

сложные и составные (Г. М. Боваева, 2018). Наиболее распространенным из 

названных типом названий гостиниц Англии являются составные эргонимы 
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(46%), состоящие из нескольких полноценных лексических единиц: Park
Grand London Kensington и др. К ним примыкают чуть более продуктивные
эргонимы со смешанной структурой (48 %), в которых сочетаются элементы

разных структурных типов, но обязательно оформленные как неоднословные

номинации: Sunborn London и др. Простые (The Gate, The Savoy – 5 %) и

сложные (Page8 – всего 1 %) названия встречаются реже, что говорит о тен-
денции к созданию более информативных и семантически насыщенных имен

в гостиничном бизнесе.

Семантический анализ позволяет выделить четыре основные модели
формирования названий (В. Ю. Кожанова, 2007; М. Э. Рут, 2008; Т. В. Шме-
лёва, 2013). Наиболее многочисленную группу (53%) составляют локативные

эргонимы, указывающие на местоположение отеля: The Kensington. Вторая
по распространенности модель – отсубъектно-мотивированные названия
(22 %), отсылающие к основателю или бренду: The Waldorf Hilton – от
фамилий двух основателей. Отадресатные наименования (7 %) подчеркивают

престиж заведения: President Hotel. 18 % исследуемых эргонимов (The Gate)
относятся к группе с утраченной мотивацией, где первоначальное значение

названия неочевидно.
Таким образом, в английском гостиничном бизнесе преобладают состав-

ные и смешанные названия, позволяющие передавать через имя больше

информации о заведении. Наиболее частотной является локативная модель,

что объясняется важностью географической привязки для туристов. Отадре-
сатные и отсубъектные названия выполняют имиджевую функцию, связывая

отель с престижем или историей. Полученные данные имеют практическое

значение для маркетинга и брендинга в сфере гостеприимства.

                

                                  
                                     

                                                  

                                                                 
                                                                       
                                                                     
                                                                  
                                                                     
                                                                       
                                                                      
                                                                        
                                                                   
                                                                  
                                                                  
          


