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Abstract. This article presents the results of a study of the cognitive-linguistic development of the borrowed
advertising term “brand” in the discursive practices of Russian-language linguistic culture. The study was conducted
using a corpus of texts collected from dzen.ru web-site and the National Corpus of the Russian Language. An analysis
of the collocation potential of the lexeme “brand”, its metaphorical models, and contexts of use revealed that due to
cognitive-linguistic regulation the concept enriches it content, develops new associations and acquires new value-
based meanings. The lexeme “brand” is used not only to name goods and services but also as a symbol denoting
objects of spiritual and cultural heritage, reflecting the specific features of the country’s historical development.
It was found that the conceptual borrowing “brand” is used predominantly in positive evaluative contexts, maintaining
associations with foreign brands that are attributed qualities such as prestige and exclusivity. At the same time, the
phrases “local brand” and “regional brand” conceptualize the concept as an indicator of the country’s economic
power on a global level. The phrase “family brand”, denoting a family-owned business, conveys the values of
family as the fundamental unit of society, a shared common cause that unites people. The phrase “green brand”
evokes strong associations with nature and natural products. The metaphorical models represent brand as a
human being, endowing it with will, feelings and emotions. The study of the brand as a new conceptual and
linguistic phenomenon in the era of globalization provides insight into the transformations in the value-based
worldview of Russian linguistic culture.
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Аннотация. В статье описаны результаты изучения когнитивно-языкового освоения рекламного заим-
ствования бренд в дискурсивных практиках русскоязычной лингвокультуры. Исследование проведено на
материале собранного корпуса текстов, в который вошли данные Национального корпуса русского языка и
статьи с платформы dzen.ru. Анализ сочетаемостных возможностей лексемы бренд, моделей ее метафори-
ческого осмысления и функциональной специфики позволил установить, что в результате когнитивно-язы-
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кового регулирования происходит обогащение содержания концепта, возникают новые ассоциации и ценно-
стные смыслы. Бренд не только используется для именования товаров, услуг, но и выступает в качестве сим-
вола, обозначающего объекты духовно-культурного наследия, отражает особенности исторического разви-
тия страны. Выявлено, что концептуальное заимствование бренд употребляется преимущественно в поло-
жительных оценочных контекстах, поскольку сохраняет ассоциацию с иностранными марками, которым
приписываются такие качества, как престиж и эксклюзивность. В то же время в сочетаниях «местный бренд»,
«локальный бренд» концепт осмысливается как показатель экономической мощи страны на мировом уров-
не. Сочетание «семейный бренд» (бизнес, принадлежащий семье) транслирует ценности семьи как базовой
ячейки общества, совместного общего дела, объединяющего людей. Сочетание «зеленый бренд» вызывает
ассоциации с природой и продуктами натурального происхождения. Основные модели метафорического
осмысления концепта связаны с одушевлением бренда, приданием ему человеческих черт, наделением его
волеизъявлением, чувствами и эмоциями. Изучение бренда как нового концептуального образования и
языкового феномена в эпоху глобализации дает представление о трансформациях, происходящих в ценност-
ной картине мира носителей русской лингвокультуры.

Ключевые слова: рекламный дискурс, концептуальное заимствование, глобализация, ценность, бренд,
когнитивно-языковое регулирование.
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Введение

Заимствования являются языковой про-
екцией культурных изменений, вызванных гло-
бализацией, и, проникая во все сферы жизни
общества, осмысливаются в разных типах дис-
курса, что приводит к расширению и трансфор-
мации концептосферы, изменению ценностной
картины мира и пополнению словарного со-
става языка принимающей культуры. В науч-
ной литературе процесс вхождения заимство-
ваний в концептосферу принимающего языка
обозначается как «культурное освоение»,
«культурная апроприация» [Радбиль, 2019],
«когнитивная ассимиляция» или адаптация
[Беляевская, 2019], что акцентирует роль дис-
курсивных практик как среды, выступающей
средством когнитивно-языкового регулирова-
ния концептуального образования.

Усиленный глобализацией трансфер кон-
цептуальных образований, в том числе и вос-
принятых институциональными типами дис-
курса, активно поддерживается СМИ, высту-
пающими «фактором политической и культур-
ной консолидации» [Карасик, 2014, с. 218], что
приводит к возрастанию роли медиа в когни-
тивно-языковом регулировании. Когнитивно-
дискурсивная обработка концептуальных за-
имствований происходит и в других видах дис-
курса (сетевом, научном, педагогическом
и др.), вызывая наложение и взаимодействие
ценностей глобализации и ценностей конкрет-

ной лингвокультуры, способствуя формирова-
нию новых ассоциативно-образных связей и
смыслов в языковом сознании. Изучение ме-
ханизмов языкового регулирования и способов
адаптации концептуальных заимствований
требует разработки и совершенствования
методик дискурсивного анализа.

Исследование заимствованных концеп-
туальных структур занимает важное место в
современной лингвокультурологии (см., напри-
мер: [Карасик, 2002; Ильинова, Волкова, 2023;
Радбиль, 2024а]). В центре внимания находит-
ся проблематика установления семантичес-
ких групп заимствованных единиц и типов се-
мантической деривации, выявление синоними-
ческих отношений, в которые вступают инос-
транная и русская лексика в процессе функ-
ционирования в языке и речи [Маринова, 2008;
Ольховская, 2022]; разработка индикаторов
освоения заимствований таких, как концепту-
альная двуплановость новообразований, воз-
никающая на базе исконно русских моделей
языковой концептуализации мира [Радбиль,
2019], изменение фокусировки концептуально-
го освоения семантики заимствованных еди-
ниц [Беляевская, 2019].

Важным аспектом изучения концептуаль-
ных заимствований также является установле-
ние этапов, соответствующих степени когнитив-
но-языкового освоения концепта в принимающей
культуре, индикаторов, отражающих его «зре-
лость». На начальном этапе вхождения заим-
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ствования когнитивно-языковое регулирование
требует использования дефиниций, разъясняю-
щих его концептуальное содержание, в том чис-
ле на основе метафор обыденной жизни, кото-
рые хорошо понятны носителю принимающей
культуры. Индикатором полной адаптации и зна-
чимости концептуального заимствования в при-
нимающей лингвокультуре становится его ши-
рокая синтагматическая сочетаемость, а так-
же вхождение в метафорические конструкции,
когда заимствование становится источником
новых метафорических репрезентаций.

Показателем высокой степени освоения
заимствования может быть соотнесение с ба-
зовыми ценностными концептами русской куль-
туры, встраивание в систему ее ценностных
координат. Так, ранее нами было установлено,
что в русскоязычной лингвокультуре заимство-
вание супермен интерпретируется в координа-
тах аксиологических ценностей, таких как «под-
виг», «интеллигентность», «героизм», «вера»,
«честь» [Гусева, 2024]. Результаты ценностно-
го освоения концепта показали, что задаваемые
им ориентиры поведения часто приобретают
негативную оценочность, образуя ценностные
оппозиции с традиционными, принятыми в рус-
скоязычной лингвокультуре моделями поведе-
ния, что акцентирует чуждость типажа.

В данной статье мы рассматриваем за-
имствования в аспекте когнитивно-языкового
регулирования, определяющего их ценностную
интерпретацию и способы концептуализации в
дискурсивных практиках принимающей линг-
вокультуры. Актуальность исследования
объясняется тем, что на фоне множества пуб-
ликаций (см., например: [Маринова, 2008; Ки-
танина, 2005; Радбиль, 2019; и др.]), посвящен-
ных заимствованиям и анализу импортируемых
концептов, в том числе институциональных,
терминологических (специализированных), на-
блюдается недостаток работ, нацеленных на
выявление способов когнитивно-языкового ос-
воения заимствований в системе ценностных
координат языковой картины мира принимаю-
щей культуры. Изучение механизмов ценност-
ного освоения концептуальных заимствований
представляет первостепенную значимость,
поскольку, с одной стороны, они транслируют
ценности и нормы, присущие обозначаемым
ими концептам в иной культуре, а с другой, по-
полняя концептосферу принимающей культуры

и расширяя ее словарный состав, они интер-
претируются в системе ее ценностных коор-
динат, приобретая новые концептуальные от-
тенки и смыслы, отражающие их восприятие в
принимающей лингвокультуре.

Особого внимания заслуживает изучение
лингвокультурного освоения институциональ-
ных концептов, заимствование которых прини-
мающей лингвокультурой связано с обуслов-
ленными глобализацией политическими, эконо-
мическими и другими изменениями в жизни
общества. Так, нами изучена специфика ког-
нитивно-языкового регулирования концептуаль-
ного заимствования педагогического дискур-
са тьютор [Ефимова, 2024]. Вместе с тем кон-
цептуальные заимствования, воспринятые и
освоенные другими видами институционально-
го дискурса, в частности рекламным, к кото-
рым относится бренд, не получили освещения
в когнитивно-языковом аспекте.

Возникнув в англоязычном рекламном дис-
курсе в начале ХХ в. как следствие развития
массового производства и отделения товара от
продавца, бренд и логотип стали неотъемлемы-
ми компонентами рекламного текста. Отметим,
что, несмотря на длительную историю отече-
ственной рекламы, концепт «бренд» оставался
невостребованным вплоть до начала XXI века.
Данные, полученные из Национального корпуса
русского языка показывают, что заимствование
бренд активно проникает в русскоязычные дис-
курсивные практики в начале 2000-х годов.
Именно в этот период начинается активное ос-
воение лексемы и внедрение стоящего за ней
концепта в русское языковое сознание. В газет-
ном подкорпусе Национального корпуса русско-
го языка зафиксировано 52 964 примера упот-
ребления лексемы бренд в 28 242 текстах из
2 728 688 текстов объемом 815 141 029 слов.

В статье описаны когнитивно-языковые
механизмы лингвокультурной адаптации заим-
ствования рекламного дискурса бренд, про-
являющейся в динамике его концептуальных
характеристик, расширении ассоциативно-об-
разных признаков и трансформации оценочной
составляющей в русской лингвокультуре.

Материал и методы

Теоретической базой исследования по-
служили труды по теории заимствований [Ки-
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танина, 2005; Крысин, 2008; Кузина, 2022;
Маринова, 2008], теории дискурса [Карасик,
2002], лингвоаксиологии и лингвокультуроло-
гии дискурса [Беляков, 2023; Радбиль, 2023],
проблемам медиатизации [Ильинова, Волко-
ва, 2023; Пром, 2020; Kochetova, 2023;
O’Keeffe, 2011; Talbot, 2007].

Материалом исследования избраны тек-
сты, размещенные на платформе dzen.ru,
а также примеры из Национального корпуса
русского языка. Выделена базовая для рек-
ламного дискурса лексема бренд, которая в
корпусе текстов употребляется 183 раза, про-
веден анализ ее сочетаемости, обозначены
особенности ее концептуализации.

Посредством анализа сочетаемости за-
имствованного номинанта концепта опреде-
ляются тенденции в его когнитивно-языковом
регулировании и адаптации, устанавливают-
ся его содержательные, оценочные и образ-
но-сочетаемостные признаки, наиболее зна-
чимые для носителей данной лингвокульту-
ры. Дискурсивно-когнитивная обработка за-
имствования играет важную роль в раскры-
тии его концептуального содержания, помо-
гает выявить новые смыслы, которые невоз-
можно отразить при анализе понятийной со-
ставляющей концепта.

Содержание заимствования определя-
ется ближайшим контекстом и конкретизи-
руется в дальнем контексте (предложении).
В.И. Карасик указывает, что для интерпре-
тации концепта особенно важно ближайшее ок-
ружение. Так, анализируя концепт «простота»,
имеющий в русском языке амбивалентную
оценку, он подчеркивает, что контексты, от-
ражающие значение «что-то, не требующее
подготовки», например, «простая задача», свя-
заны с отрицательной оценкой, в то время как
контексты «незамысловатый, бесхитростный»
(«простая народная песня») связаны с поло-
жительной оценкой [Карасик, 2013, с. 97].

Дальний контекст помогает уточнить со-
четаемостные особенности заимствования.
Так, особенно важно обращение к дальнему
контексту при уточнении сочетаемости одно-
го и того же заимствования с противополож-
ными по смыслу и оценочности словами (на-
пример, при субъектно-адъективных связях).

Схема описания концептуальных изме-
нений на основе изучения сочетаемости сло-

ва-номинанта концепта разработана Т.Б. Рад-
билем. Она позволяет установить его семан-
тические преобразования на основе анализа
контекстов употребления. Так, рассматри-
вая характеристики концепта «здоровье», от-
ражающего базовые ценности современно-
го общества, исследователь использует по-
нятия «объем значения» и «смысловое обо-
гащение», отмечая, что показателем значи-
мости концепта и его «культурной разрабо-
танности» «является активное вхождение
слов – репрезентантов концепта в модели
концептуальной метафоризации по типу ове-
ществления или одушевления» [Радбиль,
2024б, с. 134–135], а также «расширение со-
четаемости слов – репрезентантов концеп-
та» [Радбиль, 2024б, с. 140]. Данная схема,
предложенная для анализа концептуальной
динамики слов русского языка, может быть
применена и для изучения основных меха-
низмов когнитивно-языкового регулирования
заимствований.

В фокусе нашего внимания находятся
понятийные характеристики концептуального
заимствования бренд, изучение его сочетае-
мостного профиля и установление номинатив-
ной плотности атрибутивных единиц, система-
тизация их семантических характеристик,
а также исследование репертуара метафори-
ческих репрезентаций, отражающих лингво-
культурный вектор его адаптации в ценност-
ной картине мира.

Результаты и обсуждение

Понятийные характеристики
концептуального заимствования бренд.

Интерпретация коллокационного профиля
на основе атрибутивной сочетаемости

лексемы бренд
В словарях русского языка фиксируют-

ся основные понятийные составляющие брен-
да: 1) торговая марка; 2) образ торговой мар-
ки в сознании покупателя и ее концепция;
3) выделяется среди конкурентов; 4) является
узнаваемым; 5) широко известен; 6) служит га-
рантией качества; 7) имеет символическое воп-
лощение в виде графических знаков (логотип,
слоган и т. д.); 8) связан с положительной оцен-
кой и хорошей репутацией (СЭА).
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В результате анализа контекстов уста-
новлено, что выделенные признаки сохраня-
ются, но выражаются по-разному, что пока-
зывает, какие характеристики бренда акцен-
тируют современные русскоязычные дискур-
сивные практики.

Установление концептуальных признаков
заимствования бренд проводилось на основе
анализа его атрибутивной сочетаемости, семан-
тической категоризации лексем и установлении
номинативной плотности семантических клас-
сов. Как отмечает Т.Б. Радбиль, данный тип
связей (субъектно-адъективные) дает возмож-
ность выявить расширение семантического
объема концепта [Радбиль, 2024б], а также оп-
ределить его культурную значимость.

В коллокационный профиль заимствова-
ния бренд входит большая группа имен при-
лагательных, обозначающих территориаль-
ную и национальную принадлежность: зару-
бежный бренд, иностранный бренд, рос-
сийский бренд,  международный бренд,
федеральный бренд, районный бренд, ис-
панский бренд, итальянский бренд, немец-
кий бренд, британский бренд, китайский
бренд, локальный бренд, отечественный
бренд, транснациональный бренд.

Следующая группа коллокатов, облада-
ющих высокой номинативной плотностью, по-
зволяет конкретизировать типы бренда в за-
висимости от производимых товаров и пре-
доставляемых услуг: мебельный бренд, юве-
лирный бренд, зеленый бренд, продуктовый
бренд, круизный бренд, исторический те-
атральный бренд,  парфюмерный бренд,
рыбный бренд, косметический бренд и т. д.
Сочетаемость с относительными прилага-
тельными и детализация информации показы-
вает важность изучаемого концепта в культу-
ре и высокую степень его освоенности [Ка-
расик, 2009, с. 143].

Атрибутами лексемы бренд выступают
имена прилагательные, выражающие такие
признаки, как узнаваемость, спрос на товар,
объем продаж, качество, статус, вызываемые
товаром эмоции, назначение, ориентацию на
определенную группу людей и т. д.: крупный,
новый, большой, (всемирно / широко) изве-
стный, прекрасный, культовый, современ-
ный, люксовый, узнаваемый, традицион-
ный, потребительский, неизвестный, мод-

ный, именитый, прославленный, продавае-
мый, непритязательный, проверенный, при-
влекательный, пестрый, малопродуктив-
ный, премиальный, высочайшего качества,
устойчивый, недорогой, сильный, экспорт-
ный, высокий, любимый, небольшой, (са-
мый) продаваемый, эксклюзивный, вновь
созданный, (самый) быстрорастущий, лич-
ный, социальный, единственный, рознич-
ный, якорный, нишевой, ведущий, топовый,
локальный, отечественный, активно про-
двигаемый, респектабельный, фанатский.

Отметим, что в число коллокатов входят
лексемы, содержащие как положительно, так
и отрицательно оцениваемые признаки. Доми-
нируют при восприятии бренда позитивные
ассоциации, некоторые имена прилагательные
употребляются в превосходной степени, выра-
жая высокую оценку товара и услуг.

Охарактеризуем более подробно атрибу-
тивную сочетаемость лексемы бренд на осно-
ве результатов анализа выражаемых именами
прилагательными семантических признаков.
Отдельные признаки бренда передаются сло-
вами, образующими семантические оппозиции.
Так, противопоставляются объем продаж и ме-
сто производства бренда: бренд может быть и
известным зарубежным, и небольшим местно-
го значения (мировой бренд, всемирно извес-
тный бренд, локальный бренд, национальный
бренд, отечественный бренд, региональный
бренд), хотя большее количество контекстов
связано с репрезентацией понятия «крупный
бренд» (155 примеров данной коллокации из
144 текстов в Национальном корпусе русского
языка). Атрибутом бренда часто выступает вы-
сокий ценовой показатель (дорогой бренд, пре-
миум бренд, премиальный бренд, люксовый
бренд), вместе с тем продукция бренда может
быть также предназначена для более широкой
покупательской аудитории (популярный бренд,
недорогой бренд). Еще одним признаком, по-
лучившим частотное выражение, является оп-
позиция «известный – неизвестный». Отметим,
что положительная характеристика получает го-
раздо большее количество языковых воплоще-
ний (именитый, прославленный). Следователь-
но, восприятие товара в качестве бренда обус-
ловлено наличием признаков, которые выделя-
ют его среди других и делают узнаваемым и
запоминающимся.
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В контекстах подчеркивается такая чер-
та, как уникальность, штучность товара (экс-
клюзивный, единственный), хотя выделяет-
ся и массмаркет-бренд. В число неотъемле-
мых характеристик бренда входят стабиль-
ность, основательность, солидная репутация
(устойчивый, проверенный, респектабель-
ный), однако коллокаты в атрибутивной пози-
ции характеризуют бренды, которые находят-
ся на стадии становления и развития (быст-
ро растущий, новый). Следующая характе-
ристика бренда – его конкурентоспособность,
выражающаяся в спросе на товар (оппозиция
«продаваемый», «сильный» и «малопродук-
тивный»). Малопродуктивность бренда ассо-
циируется с его навязыванием извне, что де-
лает его не отвечающим требованиям рынка
и запросам покупательской аудитории:

(1) Пестрый и малопродуктивный бренд
contemporary art в ее глазах был искусственно навя-
зан культуре (НКРЯ: В вечность на мотоцикле // Ве-
домости. 01.12.2020).

Сильный бренд, напротив, позициониру-
ется как основанный на опыте и позиции сво-
его создателя, учитывающий потребности и
запросы общества, выражающий заложенные
в товаре смыслы и не упускающий возмож-
ности рассказать о них другим. Примеры по-
казывают, что в результате правильных рас-
четов и грамотного продвижения бренд при-
обретает большой спрос и повышает ценовой
показатель, а также воспринимается как вли-
ятельный член бизнес-сообщества:

(2) ...если у вашей компании будет сильный
бренд, ваш средний чек вырастет в разы (Дзен: Бренд
с нуля!? 13.10.2020);

(3) ...сильный бренд позволяет вам перейти
от маленького игрока в серьезного конкурента
(Дзен: Бренд с нуля!? 13.10.2020).

Нетривиальная характеристика якор-
ный бренд связана с признаками, которые
первыми всплывают в сознании носителя
культуры при упоминании его названия. Кро-
ме того, имена прилагательные также выра-
жают личное отношение к бренду, чаще все-
го симпатию (любимый, прекрасный, при-
влекательный).

Выделим оппозицию «современный –
 традиционный» бренд. С одной стороны, мо-

дернизация бренда воспринимается как пози-
тивная тенденция, способная сделать его бо-
лее конкурентоспособным. В этом случае
употребляются глагольные коллокаты осов-
ременить бренд; обновить бренд, напол-
нив новыми символами; сделать соответ-
ствующим требованиям времени, а также
коллокаты, представляющие собой заимство-
ванные существительные с процессуальным
значением, например, рестайлинг бренда.
С другой стороны, для поддержания репута-
ции бренду важно сохранить свой уникальный
образ, это выражается с помощью словосо-
четаний историческая преемственность
бренда; сохранить все характерные для
бренда черты. Отметим, что прилагатель-
ное современный используется в контекстах
совместно с другими положительно маркиро-
ванными единицами, отражая важную черту
современного предпринимательства – идти в
ногу со временем как основу конкурентоспо-
собности производителя:

(4) ...энергичный, яркий и современный бренд
даст бизнесу дополнительное конкурентное пре-
имущество (НКРЯ: В ногах правда есть // Ведомос-
ти. 09.11.2006);

(5) ...наиболее раскрученным, авторитет-
ным и современным брендом (НКРЯ: Если завт-
ра война. Информационная // РИА Новости.
22.06.2005).

В контекстах подчеркивается способ-
ность бренда выражать определенную идею,
стать символом социальной общности и ис-
торической эпохи (культовый, фанатский).
Восприятие бренда может быть связано с
деятельностью известной личности (личный
бренд), а образ бренда напрямую зависит от
внешних качеств (имя, визуальная упаковка,
производимое впечатление), поведения чело-
века (репутация, позиционирование), его ми-
ровоззрения (ценности и убеждения). Таким
образом, представитель бренда воспринима-
ется как его олицетворение:

(6) Личный бренд – это то, как вас восприни-
мают окружающие. Это ваше имя, ваш образ, ваша
репутация. Он формируется на основе вашего по-
зиционирования и визуальной упаковки, его под-
питывают ваши глубинные ценности и убеждения
(Дзен: Что такое личный бренд? И как его создать?
19.09.2024).
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Сочетаемость с именами прилагатель-
ными показывает безусловную связь лексе-
мы бренд с современными российскими реа-
лиями. При этом, с одной стороны, позицио-
нируются ценности русской культуры, а с дру-
гой – ценности, обусловленные глобализаци-
ей, общие тенденции в презентации бренда.
Так, коллокации с лексемой бренд отражают
приоритеты экономического развития России
в связи с глобальными вызовами. Среди ос-
новных тенденций когнитивно-языкового ре-
гулирования можно представить следующие:
поддержка местного производства, развитие
сельского хозяйства и семейного бизнеса,
выход на мировой уровень.

Коллокацией, которая стала активно
употребляться с 2019 г., является сочетание
семейный бренд. Содержание контекстов из
Национального корпуса русского языка отра-
жает такие признаки семейного бренда, как
ответственность за продукцию и гарантия
качества; подчеркивается ценность «добро-
го» имени и репутации семьи:

(7) Именно семейные предприятия больше
всего дорожат своим брендом и работают каче-
ственно (НКРЯ: Тимофеева: семейные предприя-
тия просят об адекватной налоговой нагрузке // Пар-
ламентская газета. 14.12.2020);

(8) ...семейные бренды зачастую выпускают
продукцию более высокого качества, так как
предъявляют повышенные требования к своим то-
варам (НКРЯ: Бибикова: поддерживать семейный
бизнес должны не только регионы, но и федераль-
ный Центр // Парламентская газета. 18.07.2019).

Развитие семейных брендов рассматри-
вается как перспектива, которая может обес-
печить экономическую и социальную стабиль-
ность общества и объединить семьи, возвра-
щение к историческим корням:

(9) В наименовании предприятия должен при-
сутствовать семейный (фамильный) бренд – по
примеру популярных до революции компаний
«Братья Елисеевы», «Абрикосов и сыновья» и дру-
гие (НКРЯ: В России могут легализовать семейный
бизнес // Парламентская газета. 05.08.2021).

Коллокация зеленый бренд (49 примеров
в 23 текстах НКРЯ) используется для обо-
значения натуральных и, соответственно, по-
лезных продуктов:

(10) Этот законопроект направлен на разви-
тие нашего «зеленого бренда», завоевание на ми-
ровом рынке нашей качественной продукции со-
ответствующих системных показателей (НКРЯ: «Зе-
леную» продукцию смогут маркировать спецзна-
ком // Парламентская газета. 01.06.2021).

Как показывает пример, для государства
стратегическим направлением экономической
политики является всесторонняя поддержка
качественных отечественных продоволь-
ственных товаров как отражение приоритет-
ной ценности здоровья человека. «Зеленый
бренд» рассматривается как залог узнавае-
мости товара и его конкурентоспособности на
мировом уровне.

Характеристикой атрибутивной сочетае-
мости стало частотное использование имен
прилагательных, указывающих на распростра-
нение товара на конкретной территории. Сле-
довательно, можно утверждать, что суще-
ствуют реалии российской жизни, обозначае-
мые как региональный или локальный бренд.
При описании брендовых товаров делается
акцент на их уникальном колорите, отражении
в данных товарах культуры и истории опреде-
ленной общности людей. Традиционные про-
изводства, их народные промыслы и ремесла
могут восприниматься в качестве брендов той
или иной местности, позиционироваться как
«визитная карточка», позволяющая создавать
позитивный образ региона, подчеркивается
необходимость их поддержки:

(11) С 2018 года, когда председатель Совета
Федерации Валентина Матвиенко дала поручение
каждому субъекту зарегистрировать объекты интел-
лектуальной собственности, которые могут стать их
«визитной карточкой», в России появилось 103 ре-
гиональных бренда (НКРЯ: За три года в России за-
регистрировали 103 региональных бренда // Парла-
ментская газета. 19.11.2021).

В русскоязычном дискурсе лексема
бренд может приобретать более обобщен-
ное и абстрактное значение на основе ме-
тафорического переноса, развивая признак
«узнаваемость» определенной территории.
При этом под брендом могут пониматься
не только наименования товаров и услуг, но
и названия туристических мест, древних го-
родов с культурными традициями. Следо-
вательно, развивается новое символичес-
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кое значение лексемы. Так, в качестве из-
вестных на всей территории страны брен-
дов выступают объекты исторического
наследия «Золотое кольцо» и «Серебряное
ожерелье»:

(12) «...Это должен быть федеральный бренд,
как Золотое кольцо или Серебряное ожерелье», –
сказал парламентарий (НКРЯ: Школьникам пред-
ложат изучать географию прямо с борта теплохода
// Парламентская газета. 07.07.2021).

Наличие сильных российских брендов,
способных ответить на вызовы современнос-
ти в условиях глобальной экономики и выйти
на международную арену, воспринимается как
приоритетная цель, влияющая на позицию
страны в мировом сообществе:

(13) Несколько высоких брендов капитально
улучшают технологическую репутацию всей стра-
ны (НКРЯ: Когда смартфоны будут реже ломаться
// Парламентская газета. 11.11.2021).

Несмотря на активное позиционирование
и поддержку российских брендов, в российс-
ком языковом сознании наблюдается тесная
связь лексемы бренд с характеристикой ино-
странный, вероятно, в связи с восприятием
всего иностранного как наиболее качествен-
ного и престижного. Лексема иностранный
употребляется в одном контексте с именами
прилагательными, имеющими положительную
оценочность, например, модный или эксклю-
зивный, в то время как российский товар име-
ет связь с лексемами местный, недорогой,
рассчитанный на широкую покупательскую
аудиторию:

(14) ...помимо представленных на сайте экск-
люзивных иностранных продуктов потребитель
может заодно приобрести и знакомый ему локаль-
ный товар (НКРЯ: Natura Siberica может начать про-
дажи в США // Ведомости. 10.11.2020).

Иностранный товар выступает для рос-
сийских производителей эталоном, объек-
том для подражания. Среди важных концеп-
туальных признаков иностранного бренда
можно выделить высокое качество, доверие
к нему потребителей и репутацию, которые
вызывают желание у производителей рос-
сийских товаров представить свой товар как
иностранный:

(15) В мире современных потребителей, где
качество и престиж часто ассоциируются с зару-
бежными брендами, российские компании на-
учились эффективно использовать маркетинго-
вые хитрости для создания у потребителей лож-
ного впечатления об их продуктах. Эти компании
умело используют иностранные названия, визу-
альные образы и маркетинговые стратегии, что-
бы завоевать сердца покупателей (Дзен: Россий-
ские бренды, которые выдают себя за иностран-
ные. 09.08.2024).

Кроме того, заимствование бренд сохра-
няет устойчивую ассоциацию с известными
зарубежными товарами, которые упоминают-
ся в текстах в качестве примеров удачно пре-
зентуемых мировых брендов, а их наимено-
вания становятся прецедентными, выступая
в качестве символов разных стран:

(16) Во всем мире ценится немецкая оптика,
автомобили, пиво, швейцарские часы, шоколад,
сыр, японские фотокамеры, косметика и одежда.
Мировым брендом становится только качественный
продукт (НКРЯ: Когда смартфоны будут реже ло-
маться // Парламентская газета. 11.11.2021).

Таким образом, атрибутивная сочетае-
мость лексемы бренд отражает многоплано-
вость ее интерпретации, возможность варьи-
рования концептуальных признаков и оценоч-
ности в зависимости от комбинаторики с име-
нами прилагательными различных семанти-
ческих классов и влияния контекста на ее вос-
приятие. Употребление лексемы бренд акцен-
тирует значимость соответствующего импор-
тированного концепта для российского созна-
ния, поскольку бренд осмысливается как кон-
цепт, определяющий направления развития
экономического потенциала страны и форми-
рующий сознание носителей русской культу-
ры. Дискурсивные практики выступают ме-
ханизмом когнитивно-языкового регулирова-
ния концепта, раскрывая специфику его функ-
ционирования через социально значимые и по-
литические контексты, выявляющие актуаль-
ные направления его восприятия. В результа-
те лексема бренд в русском языке приобре-
тает символическое значение, и может упот-
ребляться не только по отношению к товарам
и услугам, но и к культурному и духовному
наследию, развивая метафорические значения
«уникальный» и «запоминающийся».
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Метафорическое представление
концептуального заимствования бренд

Как отмечалось выше, признаком куль-
турной разработанности (освоения концепту-
ального заимствования и его полной адапта-
ции) является вхождение лексемы-номинан-
та в модели метафорического осмысления,
что свидетельствует об обогащении образно-
ценностных характеристик соответствующе-
го концепта [Радбиль, 2024б, с. 135].

Контексты употребления лексемы
бренд показывают, что для языковой репре-
зентации бренда используется большое коли-
чество разнообразных метафорических мо-
делей. В ситуациях одушевления лексема
бренд образует субъектно-предикатные со-
четания, выступая в качестве активного де-
ятеля, обладающего волеизъявлением, и тре-
бует акционального глагола, выражающего
характерные поведенческие паттерны, или
глагола состояния, передающего чувства и
эмоции. Следующая модель отражает преди-
катно-объектные отношения, наблюдаемые в
устойчивых выражениях, где лексема бренд
замещает исходный компонент словосочета-
ния, передавая семантику и образность, ра-
нее ей не свойственную.

В метафорических контекстах бренд не
просто обозначает наименование торговой
марки, но приобретает символические зна-
чения. Так, модель «бренд – защита», пере-
дающая идею покровительства, актуализи-
руется в сочетаниях перейти под наш
бренд и под сенью бренда:

(17) Если собственники одного или несколь-
ких клубов понимают, что оказались в сложной си-
туации, и не знают, как им дальше развиваться, они
могут перейти под наш бренд, и мы откроем для
них то самое второе дыхание – возьмем (НКРЯ:
Игорь Шашкин: «Это бизнес с хорошей кармой»
// Ведомости. 11.10.2020);

(18) Кофейни в торговых залах магазинов, по
мнению Миронова, понесут меньше убытков, чем
самостоятельные кофейные сети, потому что они
развиваются под сенью крупных брендов (НКРЯ:
Зачем магазинам нужны собственные кофе-зоны
// Ведомости. 13.12.2021).

Пример (17) вызывает ассоциации с во-
енными действиями (перейти под наш флаг /

наше знамя), когда отказ от своих товарных
знаков и логотипов позволяет получить в об-
мен экономическую поддержку, что соответ-
ствует ценностям конкуренции в современ-
ном обществе. Пример (18), напротив, име-
ет ассоциации с покровом, укрытием, безо-
пасностью, которые может обеспечить
большая торговая точка. Приведенные кон-
тексты показывают, что успешные крупные
бренды могут покровительствовать разви-
тию среднего и малого бизнеса и при пере-
ходе под их управление защищать от неожи-
данных рисков.

Следующая модель представляет мета-
форический перенос в сферу, не свойственную
для употребления лексемы бренд: «бренд –
часть экосистемы». Следовательно, бренд
воспринимается как развивающийся организм,
живущий по законам биологического сообще-
ства, в котором выстраиваются определенные
взаимосвязи между элементами:

(19) Например, бренды будут все больше ин-
тегрироваться в экосистемы, которые уже нако-
пили достаточное количество собственных данных
о поведении пользователей (НКРЯ: Глобальный
рынок роскоши ждут большие перемены // Ведо-
мости. 15.11.2018).

Используется метафора «бизнес – игра»,
где в качестве игроков выступают бренды,
которые просчитывают свои ходы и, в случае
проигрыша, «уходят со сцены», уступая мес-
то более удачливым соперникам:

(20) Угроза массовых банкротств здесь будет
сохраняться достаточно долго, и следует ожидать
ухода с рынка многих игроков, включая крупные
бренды (НКРЯ: Бизнес-модели ставятся на пере-
смотр // Ведомости. 10.11.2020).

Контексты употребления лексемы бренд
показывают, что люди попадают в зависи-
мость от бренда, когда начинают покупать
продукцию только определенной компании:

(21) ...с брендом знакомится все больше лю-
дей, и, возможно, они подсядут на него (НКРЯ: Как
восстановить бизнес после пандемии и сокраще-
ний персонала // Ведомости. 23.03.2021).

Бренд воспринимается как живое суще-
ство, очеловечивается. Примеры показыва-
ют, что он может иметь национальную при-
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надлежность, рождаться, расти, общаться, пе-
ремещаться, конфликтовать: вести коммуни-
кацию с брендом; модные бренды делают
с ними коллаборации; коммуникации меж-
ду людьми и брендами; бренд переживает
не лучшие времена; познакомился с этим
молодым российским брендом.

(22) У этого российского бренда с финскими
корнями можно собрать мужской и женский гар-
дероб в стиле кэжуал, найти спортивную и даже
классическую одежду (Дзен: Бренды недорогой и
качественной одежды. 17.04.2024);

(23) Идея с линзами и очками была настолько
свежей и необычной, то ее подхватили подражате-
ли. В основном китайские – как только бренд вы-
шел на международную арену и дорос до подделок
(Дзен: Бренды одежды, которые зашкварили в Рос-
сии. 12.02.2022).

Бренд характеризуется определенным
поведением, отношением, проявлением эмоций:

(24) поэтому многим брендам это и нравится
(НКРЯ: Человек человеку птица // Ведомости.
25.11.2020).

Кроме того, переосмысливаются суще-
ствующие в языке устойчивые выражения.
Фраза Добро можно делать под любым
брендом выявляет важную характеристику
бренда: настоящий бренд концентрируется не
только на извлечении прибыли, но и на обще-
ственных проблемах:

(25) Основной посыл – «Добро можно делать
под любым брендом» крайне актуален сейчас, ког-
да в помощи нуждается так много людей (НКРЯ:
Михаил Романов поздравил волонтеров Санкт-Пе-
тербурга // Парламентская газета. 05.12.2020).

Сделаем вывод, что при когнитивно-язы-
ковом регулировании заимствования бренд
используются метафорические модели, на-
правленные на объяснение сути бренда и рас-
крывающие разные стороны этого явления,
представляющие его как живой организм,
часть экосистемы; как человека, обладающе-
го чувствами, эмоциями и волей, имеющего
желания и потребности, совершающего опре-
деленные действия; как игрока в ведении биз-
неса. Кроме того, бренд репрезентируется как
абстрактная сущность для выражения отно-
шений и состояний, причинно-следственных

связей «бренд – покровительство», «бренд –
зависимость».

Заключение

Изучение концептуального заимствова-
ния бренд, проведенное на основе интерпре-
тации его сочетаемостных возможностей и
метафорических контекстов, показало, что в
русской лингвокультуре оно характеризуется
широким набором содержательных элемен-
тов, сложной образностью и амбивалентной
неоднозначной интерпретацией, является со-
бирательным термином, обозначающим на-
звания объектов, относящихся не только к
сфере товаров и услуг, но и культурно значи-
мым и духовным сущностям.

Войдя в русскую культуру в начале XXI в.,
концептуальное заимствование рекламного
дискурса бренд в результате когнитивно-язы-
кового регулирования прошло адаптацию и
встроилось в ценностную картину мира русской
культуры, выражая, с одной стороны, ценности
англоговорящих стран как проводников глоба-
лизации, с другой стороны, отражая реалии рос-
сийской действительности. Контексты упот-
ребления лексемы бренд отражают географи-
ческие, политические, культурные реалии рус-
ской культуры, приоритетные направления
развития и актуальные проблемы, транслиру-
ют определенные ценности. Можно отметить,
что в современной русской лингвокультуре
бренд как основополагающий концепт реклам-
ного дискурса во многом определяет векторы
восприятия современной действительности.

Результаты анализа атрибутивной соче-
таемости лексемы бренд показали, что сре-
ди имен прилагательных, раскрывающих ее
семантику, представлены как положительно,
так и отрицательно маркированные оценочные
слова. Положительные ассоциации восприятия
бренда связаны с его узнаваемостью, каче-
ством, спросом на товар, объемом продаж,
уникальностью, доверием, статусом и прести-
жем; вызываемыми эмоциями. Некоторые
признаки бренда образуют семантические
оппозиции, формируемые словами, которые не
могут употребляться в одном контексте: «из-
вестный – неизвестный», «быстрорастущий –
малопродуктивный», «респектабельный – не-
притязательный», «люксовый – недорогой –
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массмаркет», «большой – небольшой», «ло-
кальный – мировой» и т. д. Имена прилага-
тельные в адъективных словосочетаниях мо-
гут определять положительную или отрица-
тельную оценку бренда, причины которой рас-
крываются в широких контекстах употребле-
ния лексемы бренд. С одной стороны, сохра-
няются ассоциации заимствования бренд с
иностранными товарами, которые позициони-
руются как эксклюзивные, дорогие. С другой
стороны, отражаются связи заимствования
бренд с реалиями русской культуры: развити-
емотечественных брендов мирового уровня,
продвижением зеленого и семейного брендов,
поддержкой местных производств, что указы-
вает на приоритетные направления экономи-
ческого развития России.

Интерпретативное поле лексемы бренд
включает многообразные модели метафори-
ческих репрезентаций, которые отражают пе-
ренос употребления лексемы бренд в новые
сферы. В большинстве моделей бренд оду-
шевляется, проявляя волевые качества, чув-
ства и эмоции, совершая определенные дей-
ствия. Используются модели «бренд – чело-
век», «бренд – живое существо, часть экоси-
стемы», «бренд – бизнес-игрок», «бренд –
защитник», «бренд – то, что вызывает зави-
симость».

Таким образом, когнитивно-языковое
регулирование концептуальных заимствований
способствует вхождению концепта «бренд» в
ценностную картину мира русскоязычной куль-
туры и одноименной лексемы в словарный
состав русского языка.
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