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Коммерческое наименование обладает рядом особенностей на графи-

ческом уровне. Оформление коммерческих номинаций служит целям 

выделения названия товара, привлечения внимания потенциального по-

требителя к именуемому товару, создания целостного образа товара в 

рамках концепции его позиционирования. Исследованием проблем, ка-

сающихся особенностей графического оформления коммерческого наиме-

нования в частности, занимались такие ученые, как Л. Бессонова, К. Дж. 

Веркман, В. Кричевский, В. Курушин, Л. Литвинюк, Ж. Патернотт, В. 

Победин, Д. Эйри и др. В круг их интересов попали различные вопро-сы, 

связанные с изучением особенностей графического уровня: исследова-ние 

истории возникновения и развития графических знаков, создание их 

классификации [7]; разработка методов и способов разработки эффектив-

ного графического дизайна логотипов [1; 2; 5]; раскрытие практических 
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аспектов формирования системы графической идентификации бренда [9]; 

проектирование и создание визуальных сообщений [3] и др.. Графический 

аспект коммерческих номинаций дореволюционного, советского и совре-

менного периодов раннее не был предметом специального исследования. 

Его изучение позволит определить особенности оформления наименова-ний 

товаров в различные исторические периоды и проследить специфиче-ские и 

универсальные черты в использовании графических средств для выделения 

коммерческих названий, как в рамках рекламных сообщений, так и при их 

самостоятельном функционировании. 
 

Основным требованием при графическом оформлении коммерческо-

го наименования является одновременное совмещение оригинальности и 

легкости визуального восприятия названия. Ежедневно потребители 

получают большое количество информационных сообщений о различной 

продукции, поэтому их коммерческие наименования должны отличаться 

своим графическим оформлением друг от друга для того, чтобы привлечь 

внимание потенциального покупателя. Однако недостаток времени, 

наличие большого количества рекламных сообщений и товаров значи-

тельно влияют на специфику восприятия адресатом коммерческих на-

именований: он не будет тратить время и силы на то, чтобы расшифро-

вать сложнооформленные, замысловатые начертания, а отдаст предпоч-

тение товару, имеющему более простое и легкое для прочтения название. 
 

Коммерческая номинация может функционировать как самостоя-

тельно, так и в качестве основной части рекламного сообщения. Коммер-

ческое наименование может быть размещено непосредственно на име-

нуемом товаре (обертках конфет, этикетках напитков, пачках сигарет и 

т.п.). В этом случае подходы к его графическому изображению обуслов-

лены общей стилистикой рекламной кампании товара в целом и направ-

лены на его выделение. В рамках рекламного текста коммерческое назва-

ние также должно подчиняться общей рекламной концепции позициони-

рования товара и стилистике всего объявления. По справедливому заме-

чанию П. Фридрих, «коммерческое название является ядром большинст-

ва рекламных сообщений» [10]. Поэтому коммерческая номинация, как 

одна из центральных частей рекламы, как правило, выделяется из основ-

ного текста различными способами: с помощью расположения, написа-

ния заглавными буквами, использования различных гарнитур шрифта, 

жирного шрифта, курсива, разрядки и т.п. 
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Коммерческое наименование чаще всего располагается в перцептив-

но сильных зонах – в начале или в центре рекламного сообщения. Со-

гласно исследованию, проведенному Я. Н. Романенко, «наименование 

марки товара в 88,6% случаев расположено перед уникальным торговым 

предложением» [8, 147]. Препозитивное расположение названия товара в 

рекламном тексте объясняется тем, что таким образом коммерческая 

номинация сразу привлекает внимание адресата к рекламируемому объ-

екту, а последующая рекламная информация уже напрямую ассоциирует-

ся с номинацией товара. С этим фактом связано также наличие реклам-

ных сообщений, в которых коммерческое наименование рекламируемого 

объекта упоминается несколько раз, что не только привлекает внимание 

потребителя, но и способствует запоминанию названия товара 

реципиентом. 
 

Одной из стратегий разработки графического облика именования яв-

ляется акцентирование внимания на его узнаваемости. Это часто дости-

гается за счет использования одинаково оформленного названия с помо-

щью всевозможных носителей рекламы (в журналах и газетах, на рек-

ламных плакатах, телевидении, чашках, кепках, футболках и т. п.) и на 

самом товаре на всем этапе его рекламирования. Коммерческое наимено-

вание должно быть оформлено таким образом, чтобы каждый потреби-

тель смог без проблем идентифицировать именуемый товар лишь по 

внешнему виду его названия. В случае, если рекламируется уже извест-

ный потребителю бренд, чье имя «говорит само за себя», в рекламном 

объявлении может использоваться только коммерческое название товара, 

часто вместе со слоганом и/или изображением именуемого продукта. 
 

Выделение коммерческого наименования часто достигается благода-

ря использованию отличного от основного рекламного текста шрифта, 

написания жирным шрифтом, курсивом, заглавными или строчными 

буквами, употребления различных графических и цветовых эффектов. 

Среди основных требований к шрифтовому выделению названий можно 

назвать следующие: читабельность (четкость, ясность и простота графи-

ческих форм); целесообразность (органическая связь гарнитуры шрифта с 

основным содержанием рекламного сообщения); гармоничность (взаимо-

связь отдельных элементов шрифта) [6, 75-78]. 
 

Для увеличения эффективности восприятия коммерческого наимено-

вания при его оформлении большое значение играет колористическое 
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решение, в котором выполнено название. В случае рационального исполь-

зования, цветовое оформление является довольно сильным средством 

прагматического воздействия и привлечения внимания потенциального 

потребителя. Перечень рекомендаций при выборе колоративов для оформ-

ления номинаций довольно широк, однако основные сводятся к тому, что 

цвет должен быть естественным, ненавязчивым и отвечать общей реклам-

ной концепции позиционирования товара, поскольку «в графическом ди-

зайне, как и в изобразительном искусстве, главным условием при выборе 

цвета является соблюдение законов гармонии» [4]. Важным при этом явля-

ется также установление ассоциативных отношений между использован-

ными при оформлении названия колоративами и особенностями именуемой 

продукции, что зачастую достигается благодаря использованию так назы-

ваемых фирменных цветов, количество которых, по мнению многих дизай-

неров-оформителей, не должно составлять больше трех. 
 

Таким образом, графическое оформление коммерческого наименова-

ния должно быть уникальным и оригинальным, чтобы выделять название 

как в рекламном сообщении, так и среди номинаций однотипной продук-

ции, а также привлекать внимание потребителя; простым и легким для 

визуального восприятия, чтобы у потребителя не возникало затруднений 

при его прочтении; запоминающимся и выполненным в рамках общей 

концепции позиционирования товара, чтобы потребитель мог без про-

блем запомнить и идентифицировать именуемый продукт. 
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