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АННОТАЦИЯ
Статья посвящена исследованию самарских ивентонимов – собственных имен специальных 

событий, организуемых на территории Самарского региона: фестивалей, марафонов, выставок, 
конкурсов и других культурно-массовых и спортивных мероприятий. Наше исследование строится 
в общем русле социологического подхода к языковой действительности, а также с учетом 
семиотических свойств ивентонимов при означивании специальных событий. Цель и сследования 
состоит в том, чтобы на основании структурно-семиотического анализа лексического состава 
самарских ивентонимов выявить вербальные маркеры – бренд-идентификаторы территории 
(БИТ-компоненты), наличие которых позволяет считать собственные имена ивентов новым 
информационно-коммуникационным ресурсом, значимым для формирования и продвижения 
имиджа геолокации. Обнаруженные в составе собственных имен специальных событий вербальные 
маркеры устанавливают тесную ментальную связь с концептуальным ядром регионального бренда 
и его характеристиками, транслируя устойчивые ассоциативные смыслы. Наиболее частотными 
типами БИТ-компонентов являются топонимы Самарского края, мемориальные антропонимы, 
названия ценностных маркеров и знаковых символов адресата, а также номинации широко 
известных культурно-массовых мероприятий, проведение которых тесно связано с регионом. 
Анализ собственных имен специальных событий в аспекте геобрендингового потенциала показал, 
что свыше 50 % самарских ивентонимов являются БИТ-маркированными и, таким образом, вступая 
в коммуникацию с целевой аудиторией, вносят определенный вклад в формирование образа 
геолокации.
Коммуникативные возможности БИТ-маркированных собственных имен специальных событий 

можно и нужно целенаправленно использовать в процессе геобрендинговых коммуникаций. 
Проектируя новые номинации, целесообразно ориентироваться на включение в них знаковых 
доминант региона, чтобы БИТ-маркированные ивентонимы становились их постоянными 
репрезентантами и активно способствовали формированию целостной имиджевой концепции 
Самарского региона.

Ключевые слова: рекламная коммуникация, собственные имена специальных событий, 
ивентонимы, бренд-идентификаторы региона.
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ABSTRACT
The article is devoted to the study of Samara eventonyms – proper names of special events organized 

in the Samara Region: festivals, marathons, exhibitions, competitions and other cultural and sports events. 
Our research is built in the general vein of a sociological approach to linguistic reality, as well as taking 
into account the semiotic properties of event names when meaning special events. The purpose of our study 
is to identify verbal markers – brand identi ers of the territory (BIT components) based on the structural 
and semiotic analysis of the lexical composition of Samara event names, the presence of which allows us 
to consider the event’s proper names as a new information and communication resource that is signi cant 
for the formation and promotion of geo-location image. Verbal markers found in the proper names of 
special events establish a close mental connection with the conceptual core of a regional brand and its 
characteristics, transmitting stable associative meanings. The most common types of BIT components are 
the toponyms of the Samara Territory, memorial anthroponyms, names of value markers and symbolic 
symbols of the addressee, as well as nominations of well-known cultural events that are closely connected 
with the region. The analysis of proper names of special events in the aspect of geo-branding potential 
showed that over 50 % of Samara event names are BIT-labeled, and thus, entering into communication with 
the target audience, they make a certain contribution to the formation of the geo-location image. 

The communicative capabilities of BIT-labeled proper names for special events can and should be 
purposefully used in the process of geo-branding communications. When designing new nominations, it 
is advisable to focus on the inclusion of the signs of the dominant region in them, so that BIT-labeled 
eventonyms become their permanent representatives and actively contribute to the formation of a holistic 
image concept of the Samara Region.

Key words: advertising communication, special event proper names, eventonyms, brand identi ers of 
the territory.
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Введение
Для обозначения собственных имен культурно-

массовых мероприятий и специальных событий 
(ивентов) предлагаем использовать термин ивен-
тоним (от лат. eventus ‘событие’, ‘случай’ и греч. 
onyma, onoma ‘имя’), созданный по аналогии с 
близким по значению термином – эвентоним, обо-
значающим собственные имена событий в широ-
ком смысле слова1 [Романова 2019 а, с. 288].
Собственные имена культурно-массовых меро-

приятий представляют собой активно развиваю-
щийся тип онимов, выделенный А.В. Суперанской 
в фундаментальном труде «Общая теория име-
ни собственного» [Суперанская 1973]; рекламный 
статус этих имен проанализирован в монографии 
И.В. Крюковой [Крюкова 2004]; как собственные 
имена, подверженные влиянию моды, они рассмо-
трены в монографии О.В. Врублевской [Врублев-
ская 2017], однако их геобрендинговый потенциал 
пока не был отмечен отечественной наукой.

Брендирование территории относится к чис-
лу наиболее актуальных проблем развития регио-
нов России и страны в целом. «В XXI веке Россия 
только приступает к крупномасштабному имид-
жированию себя как современного успешно и ди-
намично развивающегося государства» [Коршу-
нов 2017, с. 251].
В связи с этим особую актуальность приобре-

тает создание имиджевой концепции регионов на 
основе ресурсной базы, символического капитала 
и стратегии развития. Что предполагает разработ-
ку концепции региональных брендов и определе-
ние в их имидже ключевых характеристик, в наи-
большей степени соответствующих позициониро-
ванию2.
Концепция бренда Самарского региона в на-

стоящее время находится на стадии формирова-
ния, хотя многие позиции уже определены. Соз-
дан и утвержден туристический логотип Самар-
ской области, который представляет собой изобра-
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жение S-образной излучины Волги, заключенной 
в зеленый контур, по форме напоминающий серд-
це: Жигулевские горы, которые обнимают Волгу. 
Эта символичная форма, с одной стороны, соот-
ветствует картографическим очертаниям области, 
с другой – мотивирована положением края в цен-
тральной части РФ3.
Знаковый символ «сердца» находит отражение 

в номинациях самарских фестивалей, например 
«Открытое небо – открытые сердца». Парафраз 
«Рожденные в сердце России» из названия тради-
ционного Губернского фестиваля самодеятельного 
народного творчества становится образной номи-
нацией жителей Самарского региона. 
В аспекте формирования туристического брен-

да региона немаловажное значение имеет собы-
тийный маркетинг, который включает мероприя-
тия событийного туризма и другие специальные 
события различного уровня, организуемые на тер-
ритории области: фестивали, спортивные меро-
приятия, карнавалы, конкурсы, праздники, кон-
церты, культурно-исторические реконструкции, 
выставки и экскурсионные программы.
Самарские ивентонимы – собственные име-

на специальных событий, организуемых на тер-
ритории Самарской области, – оказывают-
ся естественным зеркалом, в котором отражает-
ся знаковая специфика региона, и являются но-
вым информационно-коммуникационным ресур-
сом, значимым для формирования и продвижения 
имиджа территории.
Цель нашего исследования состоит в том, чтобы, 

используя методику структурно-семиотического 
анализа собственных имен самарских ивентов 
[Морозова 2002], выявить типологию вербальных 
маркеров, которые актуализируют ассоциативную 
связь с ключевыми характеристиками геолокации, 
и, таким образом, обнаружить новый инструмент 
вербального воздействия, который может быть 
активно использован в процессе формирования 
бренда Самарского региона.

Результаты исследования
Специально созданные события являются ин-

струментом событийного маркетинга, который 
может быть успешно использован для формирова-
ния бренд-имиджа геокорпорации (области, рай-
она, страны). Как показывает мировая практика, 
они способны привлечь значительные потоки ту-
ристов, которые становятся основными носителя-
ми информации о регионе.
Главную роль в процессе продвижения специ-

альных событий играют их собственные имена, 
несущие образно представленные идеи ивентов. 
«Фундаментальной задачей брендинга является 
создание уникального образа продукта, при кото-
ром любое упоминание имени бренда будет вызы-
вать уникальные ассоциации в сознании человека» 
[Долгих 201 7, с. 118].
Процесс событийного маркетинга предпола-

гает активные презентационные коммуникации, 

в составе которых ивентонимы занимают ключе-
вые позиции4. «Главным образом продвигается 
имя события. Если оно становится известным и 
популярным, то место-организатор соответствен-
но также усиливает собственную известность и 
положительную репутацию» [Долгих 2017, с. 119]. 
Ивентонимы не только включаются в рекламные 
контексты, но и являются ключевыми словами в 
составе разнообразных публицистических мате-
риалов.
Формируя собственный бренд, специальное 

событие, выступает в качестве «мягкой силы», 
в основе которой заложены культурные ценно-
сти, притягивающие целевую аудиторию; но в то 
же время оно способно также продемонстриро-
вать деятельный потенциал территории. Участни-
ки специальных событий сохраняют в памяти их 
имена, употребляют и распространяют информа-
цию об ивентах, становясь живыми носителями 
бренд-коммуникаций геолокации, которая в дан-
ном случае рассматривается не только как место 
проведения события, но как субъект-организатор.
Собственные имена специальных событий не-

сут в себе информационно-коммуникативный по-
тенциал, значимый для формирования и продви-
жения имиджа геолокации, поскольку многие из 
них содержат вербальное представление смысло-
вых имиджевых доминант региона, которые мож-
но назвать – бренд-идентификаторами террито-
рии (БИТ): Экспедиция «Жигулевская кругосвет-
ка на собачьих упряжках Volga Quest» [Романова 
2019 б, с. 454–455].

«Ключевыми бренд-идентификаторами, поми-
мо визуальных, являются содержательные, цен-
ностные маркеры, все устойчивые ассоциативные 
символы, всплывающие в памяти потенциального 
туриста, когда он думает о городе, который хочет 
посетить. Такими маркерами могут быть извест-
ные персоны (Толстой для Ясной Поляны), досто-
примечательности, общеизвестные исторические со-
бытия (битва при Бородино)» [Чечулин 2015, с. 53]. 
Вербальные БИТ-компоненты представляют 

собой ключевые слова, обеспечивающие менталь-
ную связь ивентонима с концептуальным ядром 
бренда и его характеристиками. Сюда прежде все-
го относятся значимые для характеристики регио-
на собственные имена: его титульная номинация, 
местные топонимы и обозначения имиджевых ре-
сурсов территории, к числу которых Д.Н. Замя-
тин относит также знаки, символы, архетипы и 
стереотипы определенной территории, использу-
емые для формирования ее уникального образа 
[Замятин 2013, с. 15].
БИТ-маркированные ивентонимы устанавлива-

ют тесную ассоциативную связь с образом геоло-
кации, транслируя концептуальные смыслы брен-
дируемой территории, например: «Во славу земли 
Самарской – 2017», «Серебряные трубы Повол-
жья», Фестиваль песен Владимира Высоцкого 
«Волга песни слышала...». Использованные в них 
топонимы и знаковые для Самары имена и симво-
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лы выполняют роль коннотативных региональ-
ных компонентов, которые работают в аспекте 
геобрендинга.
Отражая концепции мероприятий через транс-

ляцию ценностных маркеров территории, ивенто-
нимы формируют собственные бренды, повышая 
эмоциональный статус мероприятия и, в свою оче-
редь, вносят определенный вклад в укрепление 
бренда геолокации, так как ценность региона, на 
территории которого проводится престижное ме-
роприятие, в глазах потребителя возрастает: Эко-
логический марафон «Самарская Лука», Лет-
ний фестиваль ветра парусов и свободы «Жигу-
левское море. Лето – 2018». Таким образом, меж-
ду ивентонимом и бренд-символами региона уста-
навливаются взаимовыгодные отношения.
В большинстве случаев топонимические, ан-

тропонимические и знаковые БИТ-компоненты 
включаются в ивентонимы с целью одновремен-
ного выполнения денотативной и коннотативной 
функции. Они не только называют место прове-
дения мероприятия, но и служат эмоционально-
экспрессивными аттракторами адресата, создавая 
привлекательный образ региона: Международный 
конкурс-фестиваль музыкально-художественного 
творчества «ОТКРЫТЫЕ СТРАНИЦЫ. САМАРА. 
2018»; Международный фестиваль «JAZZ-весна 
в Самаре – 2017»; Фестиваль самодеятельного 
народного творчества «Чапаевская матрешка».
Интересно рассмотреть качественно-коли-

чественную характеристику вербальных БИТ-
компонентов в составе самарских ивентонимов. 
Проведенное нами исследование показало, что 
наиболее частотными типами БИТ-компонентов 
в названиях самарских культурно-массовых собы-
тий являются: топонимы самарского края (51), ме-
мориальные антропонимы (10), номинации цен-
ностных маркеров и знаковых символов (14), на-
звания широко известных культурных мероприя-
тий, проведение которых тесно связано с нашим 
городом, также становятся знаковыми идентифи-
каторами (4).
Наиболее прочную ассоциативную связь с име-

нем региона обеспечивают топонимы самарского 
края, которые являются самым частотным типом 
вербальных БИТ-компонентов, составляя в нашем 
материале 63 %: 
Волга, волжский, поволжский, Поволжье (17): 

Межрегиональный фестиваль набережных «Волга-
Фест»; Международный марафон «ВОЛГА ДОГ 
ТРЕККИНГ»; Межмуниципальный игровой эт-
нографический фестиваль «Волжские забавы»; 
Фестиваль моды и театрального костюма «По-
волжские сезоны Александра Васильева»; Моло-
дежный форум «iВолга»; Фестиваль националь-
ных культур народов Поволжья «Волга. Возвра-
щение к истокам»;
Самара, самарский (10), Самарская Лука (2): 

FIFA FAN FEST SAMARA (Фестиваль болельщи-
ков FIFA в Самаре); Международный фестиваль 
искусств «Самарская осень – 2018»; Межрегио-

нальный фестиваль интеллектуальных игр «Са-
мариУМ – 2017»; выставка «Сокровища самар-
ской природы»; Самарский фестиваль языков;
жигулевский (8): Зимний фестиваль активно-

го отдыха «Жигулевское море – детям!»; Еже-
годный фестиваль народных традиций «Жигу-
левская вишня»; Экспедиция на собачьих упряж-
ках «Жигулевская кругосветка»; выставка «Жигу-
левская палитра»; сельский фестиваль «Именины 
Жигулевских гор»; выставка яхт и катеров «Жигу-
левский водный базар»;
Тольятти, тольяттинский (4): Тольяттинский 

автосалон «МОТОREXPO»; Осенний фестиваль 
активного отдыха и спорта с ездовыми собаками 
«TOGLIATTI DRYLAND FEST»; 
Ставрополь, ставропольский (2): Региональный 

культурно-спортивный фестиваль «Ставрополь-
ская тыква. Праздник урожая»; выставка в Эко-
музее «Ставрополь театральный»;
Рождествено, сызранский; троицкий, утев-

ский, Хрящевка, чапаевский, ширяевский: Меж-
дународный фестиваль современного искусства 
«Ширяевская биеннале»; Городской фестиваль-
праздник «Сызранский помидор»; Экстремаль-
ный марафон «Хрящевка Challenge»; Межмуни-
ципальный фестиваль народной культуры и твор-
чества «Утевский подсолнух»; Межмуниципаль-
ный «Фестиваль сыра в Рождествено».
Мемориальные антропонимы включаются в 

имена специальных событий как посвящения, на-
пример: Всероссийский фестиваль авторской пес-
ни имени Валерия Грушина; Фестиваль класси-
ческого балета имени Аллы Шелест; Междуна-
родный конкурс молодых музыкантов им. Д.Б. Ка-
балевского; Межрегиональный фестиваль имени 
А.Н. Толстого «Время театра»; Фестиваль бар-
довской песни им. Е. Тарабрина; Областной меж-
национальный фестиваль им. Виктора Карабо-
ненко.
Названия ценностных маркеров и знаковых 

символов природных ресурсов также привлекают 
адресата: Спортивный фестиваль «Золотые пе-
ски»; Международный фестиваль самопознания 
и гармонии «Протока» на фестивальной Гру-
шинской поляне; гастрономический фестиваль 
«Рыба моя»; Городской фестиваль воздушных 
змеев «Повелители ветра».
Сюда же можно отнести номинации производ-

ственных достижений: Фестиваль внедорожни-
ков «NIVAFEST-2017»; Детский фестиваль ганд-
бола и карнавальное шествие, посвященные 50-ле-
тию АВТОВАЗА и выпуску первого автомобиля.
Культурные ценностные ориентиры и тради-

ции также отражаются в названиях ивентов, де-
монстрируя брендинговый потенциал региона: 
Самарский проект «Модерн в облаках»; Меж-
дународный музыкальный фестиваль «Мир бар-
дов 2017»; Межрегиональный фестиваль автор-
ской песни «Струны души»; Межрегиональный 
фестиваль бардовской песни «Ятманский листо-
пад».
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Исторические события, связанные с Са-
марским краем, являются темами фестивалей-
реконструкций или посвящений: Этно-военно-
исторический фестиваль «Битва Тимура с Тох-
тамышем»; Фестиваль духовых оркестров 
«На сопках Маньчжурии».
Названия широко известных культурных меро-

приятий, проведение которых тесно связано с на-
шим городом, в свою очередь, становятся «визит-
ными карточками» региона, внося вклад в форми-
рование престижного образа геолокации: Между-
народный фестиваль уличного театра и современ-
ного искусства «Пластилиновый дождь»; Меж-
дународный конкурс-фестиваль «Виват, Баян!», 
Фестиваль-лаборатория театров для детей «Зо-
лотая Репка». Необычный фестиваль восстанов-
ления городской среды «Том Сойер Фест», кото-
рый зародился в Самаре, теперь уже вышел за пре-
делы нашего города.

Заключение
Анализ самарской ивентонимии в аспекте ге-

обрендингового потенциала показал, что она до-
статочно плотно наполнена вербальными БИТ-
компонентами. Среди проанализированных нами 
самарских ивентонимов свыше 50 % являют-
ся БИТ-маркированными и, таким образом, всту-
пая в коммуникацию с целевой аудиторией, вносят 
определенный вклад в формирование образа Са-
марского региона.

«Для развития успешных брендов у России 
есть неоспоримое преимущество по сравнению 
со многими другими странами: богатство россий-
ской культуры и глобальное пространство русско-
го языка, раскинувшееся с нашими соотечествен-
никами по всему миру. Бренд – это долгосрочная 
стратегия устойчивого получения прибыли, дей-
ствующая во многих странах мира, поэтому кон-
курентоспособность России зависит от того, как 
регионы и города будут проводить брендинг. Если 
этот процесс пойдет быстро и успешно, то бренд 
России станет реальным проектом и поможет го-
сударству укрепить свои позиции в глобальном 
пространстве» [Глинская 2016, с. 48].
Коммуникативные возможности собственных 

имен специальных событий, включающих вер-
бальные БИТ-компоненты, можно и нужно целе-
направленно использовать в процессе геобрендин-
говых коммуникаций и, проектируя новые номи-
нации, ориентироваться на включение в них назва-
ний ключевых имиджевых доминант региона, что-
бы БИТ-маркированные ивентонимы становились 
их постоянными репрезентантами, внося свой 
вклад в построение бренда территории.

Примечания
1 Термин «эвентоним» (от лат. eventus ‘событие’, 
‘случай’ и греч. onyma, onoma ‘имя’), созданный по 
традиционной модели, является относительно новым 
и редко используется российскими ономатологами, 
однако в европейской научной литературе довольно 

распространен. Его ввел в употребление харьковский 
профессор П.Н. Донец для обозначения событийных 
имен [Donec, 2002, 36–38]. Э. Хоффманн использует 
его по отношению к именам политических событий 
[Хоффманн, 2008, с. 93]. Г.Б. Мадиева эвентонимами 
называет разновидность хрононимов – собственные 
имена отрезков времени, связанные с определенными 
событиями (историческими, культурными или 
социальными) [Мадиева, 2014, с. 268].
2 Бренд Самарской области – Бренд Самарской области 
[Электронный ресурс]: Студенческая библиотека 
онлайн. 03.02.19. URL: https://studbooks.net/1536437/
marketing/brend_samarskoy_oblasti.
3 Алексеева – Алексеева Е. Самарский дизайнер разработал 
туристический бренд для нашего города – «Сердце 
России» // PRO GOPOD SAMARA.RU 22.07.2015. 
URL: http://progorodsamara.ru/news/view/176893.
4 Event-маркетинг включает в себя обязательные 
мероприятия коммуникационного характера: 
предварительное информирование о проведении 
мероприятия; коммуникация во время проведение 
мероприятия; последующая информационная волна.
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