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Аннотация

В данной статье рассматриваются особенности номинации отелей, содержащих топонимический компонент. Комплексное изучение получают особенности функционирования топонимов в названиях отелей России и Великобритании. Рассматриваются ключевые понятия, анализируется номинативная база из 137 единиц, разрабатываются классификации топонимического компонента в названиях отелей России и Великобритании по источнику номинации и с позиции семиотики, что позволило сделать вывод об особенностях функционирования топонимов в названиях отелей России и Великобритании.
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Abstract

The article examines the special features and issues of the naming of hotels and the usage of toponyms in brands: the case study of Russia and Great Britain. The definitions of key words and classifications are also taken into consideration. Culturally specific peculiarities are observed.
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Имя, данное человеку, безусловно оказывает влияние на восприятие личности. Имя, данное коммерческому объекту, непосредственно сказывается на его успешности. Проблемой изучения имен собственных занимается такая наука, как ономастика, отрасль которой – нейминг – рассматривает коммерческие названия. В условиях глобализации на рынке появляется бесчисленное множество фирм, в том числе и иностранных, начиная от сетевых магазинов и ресторанов и заканчивая крупными международными концернами,  предлагающих свои услуги в самых различных областях. Успех фирмы во многом зависит от ее названия, так как именно оно оказывает непосредственное влияние на первое впечатление и выделяет одно предприятие из многих других. 

Данная статья посвящена такой актуальной проблеме, как изучение названий отелей. Особенно актуально данное исследование с точки зрения межкультурной коммуникации, так как оно позволяет сравнить различные подходы к наименованию объектов в разных странах мира, в нашем случае – в России и Великобритании. 2017 год является годом науки и образования Великобритании и России, что не может не подчеркивать своевременность изучения вопроса. В качестве объекта исследования выступает русскоязычная и англоязычная топонимика, а в качестве предмета – особенности функционирования топонимического компонента в названиях отелей России и Великобритании. 

Цель исследования заключается в выявлении лингвокультурных особенностей функционирования топонимов в названиях отелей России и Великобритании.

Теоретическая база. В основу исследования легли труды таких ученых, как А.В. Суперанская «Имя – через века и страны», «Что такое топонимика?», В.Д. Бондалетов «Русская ономастика», Словарь русской ономастической терминологии Н.В. Подольской, А.С. Щербак «Когнитивные основы региональной ономастики», В.А. Никонов «Введение в топонимику», Э.М. Мурзаев «Очерки топонимики», В.С. Елистратов «Нейминг: искусство называть», Е.Л. Березович «Русская топонимия в этнолингвистическом аспекте: Пространство и человек». The Oxford Handbook of Names and Naming, Names: A Journal of Onomastics и многочисленные статьи из научных журналов «Вопросы ономастики», «Вопросы когнитивной лингвистики», «Вопросы языкознания» и сборников научных статей серии «Когнитивные исследования языка» также легли в основу исследования.

Практический материал для исследования основан на реестре названий отелей России и Великобритании, взятом с сайтов https://www.tripadvisor.ru/ и http://traveltipz.ru/trips/hotels.

Невозможно представить нашу жизнь без имен собственных – имен людей (антропонимов), названий космических объектов (космонимов), названий растений (фитонимов) и кличек животных (зоонимов), торговых марок, даже не существующих в действительности объектов (мифонимов) и многого другого. Сюда же относятся и названия географических объектов (топонимов). Изучением невероятно разнообразных географических названий занимается такая наука как топонимика. Приведем определение термина «топонимика» или «топономастика», данное Н.В. Подольской в Словаре русской ономастической терминологии [Словарь русской ономастической терминологии, 1978: 143]: «раздел ономастики, изучающий топонимы, закономерности их возникновения, развития, функционирования». 

Исследование топонимов невозможно без изучения классификаций разных авторов. В.Д. Бондалетов предлагает следующие виды топонимов [Бондалетов, 1983]:

1. макротопоним – наименование крупного физико-географического объекта, его собственное имя, как правило, имеющее широкую известность и сферу употребления. Например, Африка, Тихий океан, Урал.
2. микротопоним – название незначительного (мелкого) физико-географического объекта (ручьев, колодцев, покосов, выгонов, зимовий, будок, охотничьих домиков и т.п.), известное на ограниченной территории и обычно узкому кругу людей. 

3. мезотопоним – термин, используемый для топонимов, как бы промежуточных между макро- и микротопонимами, который употребляется крайне редко. 

Работы по топонимике долгое время занимают ключевые позиции в области ономастики. В настоящее время ономастический материал все больше исследуется в антропоцентрической парадигме. «Когнитивный (ментальный) подход обращается к языковому сознанию носителей языка. Система в её ментальном бытии «…» предполагает обращение к языковому сознанию носителя языка и топонимической системы, его интенциональным и когнитивным структурам, влияющим и отражающимся в топосистеме» [Голев, 2008: 5-17]. Так, например, представитель уральской ономастической школы, лингвист Е.Л. Березович утверждает, что топонимия – «языковой источник информации о духовной культуре народа» [Березович, 2009: 11]. 
Как топонимы, так и названия коммерческих объектов относятся к нашей языковой повседневности. Нас окружают неймы магазинов, кафе и ресторанов, отелей, салонов красоты и любых других организаций. Бурное развитие рынка товаров и услуг ведет к постоянно растущей конкуренции в области коммерческой номинации. Чтобы выделить свой объект из множества других, владельцы прибегают к различного рода уловкам, которые помогают сделать название заведения, в нашем случае отеля, более привлекательным и креативным. Уникальное имя объекта, несущее в себе, помимо идентифицирующей и информативной, аттрактивную, или рекламную, функцию, будет способствовать росту его популярности, продвижению на рынке, формированию благоприятного имиджа и, как следствие, привлечению клиентов. 

Созданием имен коммерческих объектов занимается отдельное направление ономастики – нейминг. Само слово «нейм» имеет английское происхождение, образовавшись от глагола «to name». Согласно В.С. Елистратову и П.А. Пименову, «нейминг – это теоретическая и практическая дисциплина, занимающаяся вопросами правильного, а значит, удачного, успешного названия, именования, номинации. В узком смысле нейминг – технология коммерческой вторичной номинации, т.е. создания коммерчески успешных имен собственных. В широком – наука и искусство называния вообще» [Елистратов, 2014: 18]. 

Связь топонимики и нейминга можно обнаружить на примере номинации отелей, когда топонимический компонент включается в название коммерческого. Ассоциации и ожидания, которые вызывают те или иные топонимы, заложенные в название коммерческого объекта, несомненно играют важную роль, так как вызывают у реципиентов определенные образы, формирующие имидж заведения. 
В России такая область ономастики как нейминг еще недостаточно изучена, чего нельзя сказать о других странах, где теория нейминга и его прикладная значимость приобретают все большее значение и популярность. Обратимся к трудам иностранных авторов для сравнения подходов к изучению нейминга в нашей стране и за рубежом. Финский ученый Paula Sjöblom определяет имена коммерческих объектов с экономической точки зрения: «commercial names are names whose function is to direct the choices of consumers and investors and that have economic objectives in their use» [Sjöblom, 2014: 92-98]. Следует отметить, что многочисленные зарубежные пособия рассматривают нейминг именно с позиции экономики, нежели лингвистики. А.А. Исакова объясняет это тем, что «изучение словесных товарных знаков за рубежом имеет преимущественно прагматическую направленность, преследует лишь цели рекламы и успешного продвижения товарных знаков на рынке» [Исакова, 2008: 27]. 

Испанскими учеными подчеркивается, что ассоциации, вызванные тем или иным коммерческим объектом, должны быть непременно положительными, поскольку нейм дается объекту с целью формирования позитивного имиджа этого объекта: «the act of coding as much positive information as possible into a single name becomes an art, the art of branding» [Pérez Hernández, 2011: 369-388]. 
Рассматривая проблему номинации отелей, содержащих в себе топонимы, с точки зрения межкультурной коммуникации, нам предоставляется возможность сравнить различные подходы к наименованию объектов в России и Великобритании, а также обратить внимание на особенности функционирования и роль топонимов в коммерческих номинациях. Для этого перейдем непосредственно к изучению топонимов в названиях отелей России и Великобритании.
В ходе исследования методом сплошной выборки из списка названий отелей России и Великобритании, взятого с сайтов https://www.tripadvisor.ru/ и http://traveltipz.ru/trips/hotels, была сформирована база названий, которая составила 1871 единицу. Нами было отобрано 72 названия отелей России с топонимическим компонентом. Отобранные названия были расклассифицированы по источнику номинации и с позиции семиотики для выявления специфики функционирования топонимического компонента в названиях отелей. 
Первая классификация названий отелей России – по источнику номинации. Названия отелей были разделены на две большие категории. 
I. Ассоциативные названия

1. Государства, штаты и республики: Отель Калифорния, Отель Монако, Гостиница Русь, Русотель, Гостиница Россия, Гостиница Алтай, Хостел «Нарния на Арбате»,Гостиница Англетер, Бизнес-отель "Карелия" (9 единиц; 12,5 %).

2.Города и села: Пальмира бизнес клуб, Гостиница Варшава, Гостиница Будапешт, Гостиница Берлин, Гостиница Севастополь Модерн, Отель Брайтон, Гостиница Верона, Мини-отель Старая Москва, Отель Милан, Хостел Москва (в Москве), Отель Москва (в Санкт-Петербурге), Отель Белград, Отель «Филадельфия», Отель Вавилон, Курорт Красная Пахра, Отель Бристоль, Отель Амстердам, Отель Александрия, Гостиница Санкт-Петербург, Бутик-отель "Ленинград" (20 единиц; 27,8 %).
3.Историко-культурные и географические регионы: Хостел Сибирь, Бутик-отель Савой, Гранд Отель Европа, Отель "Балтия", Гостиница "Ингрия" (5 единиц; 7 %).
4. Оронимы: Арарат Парк Хаятт, Гостиница Саяны, Отель Гранд Каньон (3 единицы; 4,2 %).
5. Гидронимы: Волга Апарт-Отель, Отель Байкал, Гостиница "Ладога", Отель Ижора (4 единицы; 5,5 %).
6. Районы: Гостиница Лефортово, Отель Митино, Русские Апартаменты в Лианозово, Гостиница "Кузьминки", Гостиница Останкино, Hampton by Hilton Moscow Stroginо, Гостиница Сокольники, Отель Кастелло  (8 единиц; 11,1 %).
7. Урбанонимы: Гостиница Садовое кольцо, Отель Арбат, Арбат Хаус, Отель Балчуг Кемпински Москва, Отель Камергерский, Отель на Казачьем, Гостиница Сретенская, Дизайн Отель «Сухаревский», Бутик Отель «Столешников», Отель Павелецкая Площадь, Отель Таганка, Отель "Бродвей", Мини-отель Цветной Бульвар, Хостел «Нарния на Арбате», Арт-Отель Моховая, Отель "Старый Невский", Отель Александер Платц, Отель "Полюстрово" (17 единиц; 23,6 %).
II.Точное местоположение

Отель «Петровка 17», Отель Маросейка 2/15, Отель Станция Z12, Отель Станция М19, Отель Мойка 5, Отель Станция K43 (6 единиц; 8,3 %).
Таким образом, в названиях отелей России преобладают такие топонимические компоненты, как города и села, при этом процент урбанонимов так же высок. Наименее популярны оронимы и гидронимы.

Вторая классификация названий отелей России – с позиции семиотики. Названия отелей были разделены на категории индексальных, которые несут в себе некоторую информацию об отеле, и неиндексальные, ничего не сообщающие о коммерческом объекте.

I. Индексальные: Отель «Петровка 17», Отель Маросейка 2/15,Отель Мойка 5, Гостиница Садовое кольцо, Отель Арбат, Арбат Хаус, Отель Балчуг Кемпински Москва, Отель Камергерский, Отель на Казачьем, Гостиница Сретенская, Дизайн Отель «Сухаревский», Бутик Отель «Столешников», Отель Павелецкая Площадь, Отель Таганка, Мини-отель Цветной Бульвар, Хостел «Нарния на Арбате»,Гостиница Лефортово, Отель Митино, Русские Апартаменты в Лианозово, Гостиница "Кузьминки", Гостиница Останкино, Hampton by Hilton Moscow Stroginо,  Гостиница Сокольники, Арт-Отель Моховая, Отель "Старый Невский", Отель Станция Z12,Отель Станция М19,Отель Станция K43 (28 единиц; 38,4 %).
II. Неидексальные (61,6%) названия отелей символизируют определенную реалию, отечественную или зарубежную.
1. Реалии русские репрезентируют символы и ценности русской культуры. Примерами таких названий отелей служат:

Гостиница Севастополь Модерн, Мини-отель Старая Москва, Хостел Москва, Отель Москва, Курорт Красная Пахра, Волга Апарт-Отель, Отель Байкал, Гостиница Русь, Русотель, Гостиница Алтай, Хостел Сибирь, Гостиница Саяны, Гостиница "Ладога", Отель Ижора, Отель "Полюстрово", Бизнес-отель "Карелия", Гостиница Санкт-Петербург, Гостиница Россия, Гостиница "Ингрия", Бутик-отель "Ленинград" (20 единиц; 27,4 %).
2. Реалии иностранные служат символами иностранной культуры, тем самым отсылая к образу жизни за границей, что несомненно служит привлекающим фактором для клиентов. Примерами таких названий отелей служат:
Пальмира бизнес клуб, Гостиница Варшава, Гостиница Будапешт, Гостиница Берлин, Отель Брайтон, Гостиница Верона, Отель Милан, Отель Белград, Отель «Филадельфия», Отель Вавилон, Отель Калифорния, Отель Монако, Арарат Парк Хаятт, Бутик-отель Савой, Отель "Бродвей", Отель Кастелло, Гранд Отель Европа, Гостиница Англетер, Отель Александер Платц, Хостел «Нарния на Арбате», Отель "Балтия", Отель Гранд Каньон, Отель Бристоль, Отель Амстердам, Отель Александрия (25 единиц; 34,2%).
В названиях отелей России наиболее популярны неиндексальные названия, так как с учетом русского менталитета, владелец делает упор на образы, вызывающие положительные ассоциации у клиента.

Таким образом, результаты разработанных классификаций показывают, что среди топонимов, включенных в названия отелей России, наиболее распространены города и села. С точки зрения семиотики, наиболее популярными в нашей стране являются неиндексальные названия отелей, среди которых преобладают те, которые символизируют иностранные реалии. Разработанные классификации отражают способы освоения и восприятия информации в русской культуре.
Перейдем к изучению названий отелей Великобритании. С сайтов http://traveltipz.ru/trips/hotels и https://www.tripadvisor.ru/ было отобрано 65 названий отелей Великобритании с топонимическим компонентом. Отобранные названия были расклассифицированы по источнику номинации и с позиции семиотики.

Первая классификация названий отелей Великобритании- по источнику номинации. Названия отелей были расклассифицированы для выявления наиболее распространенного принципа номинации среди отелей Великобритании и сопоставления результатов разработанных классификаций названий отелей России и Великобритании. 

I. Ассоциативные названия
1. Государства и штаты: Hotel California,Holland House Hotel (2 единицы; 2,9 %).
2. Города и села: The Washington Mayfair Hotel, TheCastletonHotel, The Dorchester, The Wellington Hotel, Hanover Hotel Victoria, Dover Hotel, Sydney House Chelsea, Culloden Estate and Spa, Belfast Apartment, The Lairga, The Ballantrae Hotel, Edinburgh City Hotel, Aachen Hotel (13 единиц; 18,8 %).
3. Административно-территориальные образования: The Washington Mayfair Hotel, Kensington Close Hotel, The Villa Kensington Hotel, Euro Lodge London Clapham, Apex City of London, Jumeirah Lowndes, Think Earl’s Court, Chiswick Moran, Shaftesbury Premier London Paddington, London Hackney Hotel, Hoxton Hotel, Grange Fitzrovia Hotel, Hampton by Hilton London Croydon, Covent Garden, Sydney House Chelsea, Haymarket Hotel, The Broughton Hotel, Murrayfield Hotel and House, Prestonfield, The Northumberland Hotel, Castlefield Hotel (21 единица; 30,4 %).

4. Историко-культурные и географические регионы: Britannia International, The Savoy, Normandie Hotel, Corinthia Hotel London, Europa Hotel, Nira Caledonia (6 единиц; 8,8%).
5. Урбанонимы: Central Park Hotel, The Langham London, The Cumberland, Jumeirah Lowndes, Shaftesbury Hyde Park International, Shaftesbury Premier London Paddington, The Mandeville Hotel, The Trafalgar London, Travelodge London Central Waterloo Hotel, The Trebovir Hotel, The Chelsea Harbour Hotel, Norfolk Plaza Hotel, Stormont Hotel, The Crescent Townhouse, Grassmarket Hotel, Inverleith Hotel, The Rutland Hotel, The Salisbury Hotel, Hope Street Hotel, Beech Mount Hotel (20 единиц; 29 %).

II.Точное местоположение
28 York Place Hotel, Ten Hill Place, Twelve Picardy Place, No. 11 Brunswick Street, Eleven Didsbury Park, 24 Catharine Street Hotel, 62 Castle Street (7 единиц; 10,1 %).
Таким образом, в названиях отелей Великобритании  преобладают административно-территориальные образования и урбанонимы, что помогает ориентации на местности и более быстрому поиску отеля. 

Следующая классификация названий отелей Великобритании – с позиции семиотики. Названия отелей были разделены на категории индексальных, которые несут в себе некоторую информацию об отеле, и неиндексальные, ничего не сообщающие о коммерческом объекте.

I. Индексальные: The Langham London, The Cumberland, Shaftesbury Hyde Park International, Shaftesbury Premier London Paddington, The Mandeville Hotel, The Trafalgar London, Travelodge London Central Waterloo Hotel, The Trebovir Hotel, The Chelsea Harbour Hotel, Norfolk Plaza Hotel, The Washington Mayfair Hotel, Kensington Close Hotel, The Villa Kensington Hotel, Euro Lodge London Clapham, Apex City of London, Jumeirah Lowndes, Think Earl’s Court, Chiswick Moran, London Hackney Hotel, Hoxton Hotel, Grange Fitzrovia Hotel, Hampton by Hilton London Croydon, Covent Garden, Sydney House Chelsea, The Crescent Townhouse, Grassmarket Hotel, Haymarket Hotel, The Broughton Hotel, Inverleith Hotel, The Rutland Hotel, Ten Hill Place, Murrayfield Hotel and House, The Salisbury Hotel, Prestonfield, Twelve Picardy Place, No. 11 Brunswick Street, Eleven Didsbury Park, Castlefield Hotel, Hope Street Hotel, Beech Mount Hotel, 28 York Place Hotel, 24 Catharine Street Hotel, 62 Castle Street (43 единицы; 63,2 %).
II. Неидексальные (36,8 %) названия несут в себе символы и ценности как британской культуры, так и культуры другой страны.
1. Реалии британские: The Castleton Hotel, The Dorchester, The Wellington Hotel, Dover Hotel, Britannia International, Stormont Hotel, Culloden Estate and Spa, Belfast Apartment, The Lairga, Edinburgh City Hotel, The Ballantrae Hotel, The Northumberland Hotel, Nira Caledonia (13 единиц; 19,1 %).
2. Реалии иностранные: The Washington Mayfair Hotel, Hanover Hotel Victoria, Sydney House Chelsea, Hotel California, Jumeirah Lowndes, The Savoy, Normandie Hotel, Corinthia Hotel London, Central Park Hotel, Shaftesbury Hyde Park International, Europa Hotel, Holland House Hotel, Aachen Hotel (12единиц; 17,7 %).
Таким образом, среди названий отелей Великобритании наиболее популярны индексальные названия, которые способствуют самоидентификации отеля.

Результаты разработанных классификаций показывают, что среди топонимов, включенных в названия отелей Великобритании, наиболее распространены административно-территориальные образования и урбанонимы. С точки зрения семиотики, наиболее популярными в Соединенном Королевстве являются индексальные названия отелей. Разработанные классификации отражают способы освоения и восприятия информации в британской культуре.

Выводы 

В результате исследования были рассмотрены значения таких терминов, как «топонимика» и «нейминг», а также употребление топонимов в составе названий отелей России и Великобритании. Методом сплошной выборки из списка названий отелей России и Великобритании, взятого с сайтов https://www.tripadvisor.ru/ и http://traveltipz.ru/trips/hotels, было отобрано 137 названий отелей с топонимическим компонентом. Были созданы классификации названий отелей России и Великобритании с топонимическим компонентом по источнику номинации и с позиции семиотики, а также выявлены особенности функционирования топонимического компонента в названиях отелей России и Великобритании.

Названия отелей России и Великобритании мотивированы названиями государств, городов, урбанонимов, которые имеют широкий позитивный ассоциативный потенциал, позиционирующий определенный образ жизни. Индексальные названия указывают на месторасположения отеля – либо район, либо улицу, либо точный адрес. В неиндексальных названиях заложена прагматическая функция привлечения реципиента ассоциативным потенциалом, который несут отечественные или иностранные реалии. 

На основе проведенного исследования были представлены тенденции номинации отелей в России и Великобритании. На данном этапе исследования выявлено шесть основных особенности функционирования топонимов в названиях отелей России и Великобритании.

Во-первых, в каждом городе, как российском, так и британском, есть отель, название которого совпадает с его адресом. 

Во-вторых, в названиях отелей обеих стран высок процент включения в имя урбанонима, который хоть и не указывает на точный адрес заведения, тем не менее связан с местоположением объекта. 

В-третьих, наименее популярно в нашей стране включение в названия отелей оронимов и гидронимов, которые полностью отсутствуют в исследуемых единицах в Великобритании. Это может быть обосновано размерами территорий нашей страны и Соединенного Королевства, поскольку по количеству рек и гор Великобритания уступает нашей стране.

В-четвертых, среди названий отелей Великобритании наиболее популярны индексальные названия, а среди названий отелей России – неиндексальные, что свидетельствует о наибольшей распространенности включения в названия отелей нашей страны реалий, преимущественно иностранных, в то время как названия отелей Соединенного Королевства по большей части ограничиваются указанием на месторасположение объекта. Это можно объяснить разными коммуникативными стилями и разными моделями восприятия и кодирования информации в обеих странах.

В-пятых, топонимический компонент в названиях отелей вызывает определенные образы и ассоциации, как правило заложенные в неиндексальных названиях. Основная задача коммерческих объектов – расширить базу лояльных клиентов и помочь сделать свой выбор тем, кто еще не знаком с фирмой. Этому способствуют названия отелей с позитивным ассоциативным потенциалом, так как они символизируют определенную реалию в жизни русского или британского общества. 

В-шестых, с учетом постоянного повышения конкуренции в гостиничном бизнесе подчеркивается необходимость выделить название своего отеля из множества других. В связи с этим возникают составные названия, включающие в себя два топонимических компонента. Яркий тому пример, встречающийся в названиях отелей России лишь один раз, – хостел «Нарния на Арбате». В названиях отелей Великобритании упомянутый способ номинации более распространен. Среди исследуемых единиц данную тенденцию отражают следующие примеры: The Washington Mayfair Hotel, Sydney House Chelsea, Jumeirah Lowndes, Shaftesbury Hyde Park International, в которых составное название отеля представлено двумя топонимическими компонентами – «район + второй топонимический компонент». Таким образом, модели номинации во многом представляются универсальными, но их языковое оформление носит отпечаток культурной информации. 

Литература:
1. Березович, Е.Л. 2009. Русская топонимия в этнолингвистическом аспекте: Пространство и человек.
2. Бондалетов, В.Д. 1983. Русская ономастика. 

3. Голев, Н.Д. и Л.М. Дмитриева. 2008. Единство онтологического и ментального бытия топонимической системы (к проблематике когнитивной топонимики) // Вопросы ономастики: международный научный журнал. – Екатеринбург: Изд-во Уральского университета. 2008. №5. С. 5– 17.
4. Елистратов, В.С. и П.А. Пименов. 2014. Нейминг: искусство называть : учебно-практ. пособие.
5. Исакова, А.А. 2008. Имя собственное в производстве: эволюция прагмонимического пространства: Монография. 
6. Карабулатова, И.С. 2002. Краткий словарь топонимов и топонимических ассоциаций. 

7. Корнева, В.В. 2016. Топонимические исследования в новой научной парадигме. // Вестник ВГУ. Серия: Лингвистика и межкультурная коммуникация. Воронежский государственный университет. 2016. № 1. С. 150-154.
8. Мурзаев, Э.М. 1974. Очерки топонимики. 

9. Никонов, В.А. 2011. Введение в топонимику. 
10. Никонов, В.А. 1966. Краткий топонимический словарь. 

11. Соболева, Т.А. и А.В. Суперанская. 1986. Товарные знаки. 
12. Суперанская, А.В. 2007. Имя – через века и страны. 
13. Суперанская, А.В. 1973. Общая теория имени собственного. 

14. Суперанская, А.В. 1984. Что такое топонимика? 

15. Подольская, Н.В. 1978. Словарь русской ономастической терминологии.
16. Щербак, А.С. 2016. Когнитивная специфика урбанонимов // Вопросы когнитивной лингвистики. № 4. С. 110-113.
17. Konstanski, L. 2016. Toponymic Attachment // The Oxford Handbook of Names and Naming /412-426. Oxford.
18. Pérez Hernández, L. 2011. Cognitive tools for successful branding. // Applied Linguistics 32 (4)/369–388.
19. Ruiz de Mendoza, F.J. and M.S. Peña Cervel. 2008. Conceptual interaction, cognitive operations, and projection spaces. // Cognitive Linguistics Research. Internal Dynamics and Interdisciplinary Interaction 32/249–283. Mouton de Gruyter.
20. Sjöblom, P. 2016. Commercial names // The Oxford Handbook of Names and Naming/453-464. Oxford.
21. Sjöblom, P. 2014. Commercial names and unestablished terminology // Names in daily life. Proceedings of the XXIV International Congress of Onomastic Sciences 11/92-98.
Практические источники:

22. ТрипАдвизор Россия [Электронный ресурс]. – Режим доступа: https://www.tripadvisor.ru/.
23. TravelTipz [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://traveltipz.ru/trips/hotels.
PAGE  
1

