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Аннотация: В статье рассматривается один из популярных видов персони-
фицированных брендов − антропонимический бренд. Отмечается высокий 
коммуникативно-дифференцирующий потенциал брендов, в наименовании 
которых используется антропоним. На материале политических брендов со-
временной Германии и Австрии предпринята попытка раскрыть их прагма-
тико-коммуникативную эффективность. Показано, что антропонимические 
бренды в Германии мало представлены и в результате такого нейминга вы-
ступают скорее как антибренды, поскольку в коллективной памяти еще силь-
но превалируют трагические последствия формирования идеологии вокруг 
культа личности. В австрийском политическом ландшафте антропоними-
ческие бренды представлены широко. Отмечено, что, несмотря на общее с 
Германией национал-социалистическое прошлое, эта модель наименования 
весьма эффективна и продуктивна в партийной системе Австрии, поскольку 
отвечает потребностям электората в современных партийных моделях на 
фоне утраты доверия к традиционным партиям.
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Summary: This article examines one popular type of personified 
brand: the anthroponymic brand. It notes the high communicative and 
differentiating potential of brands whose names use an anthroponym. 
Using the material of political brands of modern Germany and Austria, 
an attempt was made to reveal their pragmatic and communicative 
effectiveness. It has been shown that anthroponymic brands are 
underrepresented in Germany and, as a result of such naming, act more 
like anti-brands, since the tragic consequences of the formation of 
an ideology around the cult of personality still prevail in the collective 
memory. Anthroponymic brands are widely represented in the Austrian 
political landscape. It is noted that, despite the shared National Socialist 
past with Germany, this naming model is very effective and productive 
in the Austrian party system, as it meets the needs of the electorate for 
modern party models against the backdrop of a loss of trust in traditional 
parties.

Keywords: anthroponym, anthroponymic brand, name of a political party, 
nominative strategy, Germany, Austria.

Концепция персонификации брендов, позволяющая 
отождествлять их с людьми и/или переносить на них 
человеческие качества, стремительно проникает в 

различные сферы деятельности человека, поскольку че-
рез персонифицированные бренды наиболее эффектив-
но удается добиться индивидуальности бренда, которая 
способна выполнять функцию мощного дифференциато-
ра в условиях высокой конкуренции. Кроме того, такие 
бренды, как правило, привлекают внимание аудитории, 
запоминаются, что также способствует выстраиванию бо-
лее эффективной коммуникации с адресатом.

Очевидно, что выражение индивидуальности бренда 
осуществляется преимущественно на языковом уровне: 
с использованием лексического вокабуляра, характери-
зующего личность человека. Как отмечается в исследо-
вании [1], бренд может быть описан с помощью демогра-
фических признаков, к которым относятся пол и возраст, 
образ жизни или черты личности.

Другим популярным приемом выражения индиви-
дуальности в бренде является использование антропо-
нима. Так, фамилии и имена основателей предприятий и 
компаний, исторических личностей, просто вымышлен-

ные имена активно участвуют в создании номинативной 
части бренда. При этом следует отметить, что в качестве 
антропонима могут выступать не только официальные 
имена, но и прозвищные наименования и псевдонимы. В 
работе [4] предлагается именовать такие бренды антро-
понимическими. Автор исследования определяет ан-
тропонимический бренд как «образ, ассоциированный 
с человеческим индивидуумом и его антропонимом, 
выраженный через персонификацию, идентификацию 
и индивидуальность» [4, с. 53]. Подчеркивается, что ан-
тропонимический брендинг является высшей формой 
персонификации.

Антропонимический брендинг следует рассматри-
вать как стратегический процесс, в котором опреде-
ленный бренд ассоциируется с конкретной личностью 
с целью достижения определенных прагматических це-
лей. Так, в работе [8] отмечается, что бренды, названные 
в честь производителя, обычно привлекают внимание 
потребителя количеством коннотаций, связанных с тра-
дицией, качеством, надежностью и мастерством. Кроме 
того, антропонимические бренды способны создать 
благоприятный эмоциональный контекст, связанный 
с положительной репутацией конкретного человека 
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− лучшей гарантией качества продукта [3]. Коммуника-
тивная функция также реализуется через бренд такого 
типа: отождествление бренда с конкретной личностью 
повышает эффективность коммуникации − носитель 
бренда тем самым берет на себя личную ответствен-
ность перед реципиентом за качество продукта и/или 
предоставляемых услуг, а также формирует в сознании 
реципиента определенный образ человека, к которому 
он испытывает эмоции.

Следует отметить, что исследования персонифика-
ции бренда путем создания антропонимического брен-
да в основном направлены на коммерческие бренды, 
для которых такой тип персонифицированного брен-
динга весьма эффективен. Что касается антропонимиче-
ских политических брендов, то нам не удалось обнару-
жить работы, в которых подобные бренды становились 
объектом исследований, что делает обращение к этому 
вопросу особенно значимым. Нам видится важным в 
рамках настоящего исследования взглянуть на концеп-
цию создания антропонимических брендов в сфере по-
литики с позиции их эффективности. В качестве мате-
риала исследования выбраны персонифицированные 
наименования политических партий современной Гер-
мании и Австрии, поскольку обоим государствам свой-
ственна многопартийная система, кроме того, на про-
тяжении десятилетий исторически их связывали тесные 
политические отношения.

Традиционно политический брендинг в современ-
ном научном дискурсе рассматривается главным обра-
зом как деятельность, направленная на продвижение 
политических акторов на электоральном рынке − как 
политических партий [7], так и политических лидеров 
[17]. Как правило, в основе бренда становится знак. В 
качестве такого знака может выступать название или 
логотип политической партии, а также фигура, олице-
творяющая особую конфигурацию конкретных полити-
ческих реализаций и т.п. Помимо выполнения идентифи-
цирующей и дифференцирующей функций, такой знак 
должен мотивировать на определенные действия, такие 
как поддержка власти, намерение голосовать за соот-
ветствующего кандидата, объединение вокруг полити-
ческой партии, лидера и т.д. Кроме того, политические 
бренды могут оказывать психоэмоциональное воздей-
ствие на аудиторию.

Но возникает вопрос: отвечает ли этим задачам ан-
тропонимический политический бренд? Отметим, что, 
к примеру, в соответствии с пунктом 2 статьи 6 феде-
рального закона «О политических партиях» РФ пред-
усмотрено, что в наименовании политической партии 
не допускается использование наименований органов 
государственной власти и органов местного самоуправ-
ления, а также имени и (или) фамилии гражданина [6]. 
Однако в 2023 году группа парламентариев от ЛДПР 

выступила с инициативой предоставить политическим 
партиям такую возможность с целью использовать в 
наименовании ЛДПР фамилию и имя ее лидера − Вла-
димира Вольфовича Жириновского [2]. Таким образом, 
сильная политическая фигура бывшего лидера партии 
трансформировалась в бренд партии, позволивший ей 
прочно занять свою нишу в отечественном политиче-
ском пространстве. Включение антропонима в именную 
часть бренда безусловно здесь отвечает стратегии пер-
сонификации бренда. Отметим, что законопроект по на-
стоящий день находится на рассмотрении.

Однако, как было отмечено выше, наше внимание 
в рамках настоящей работы сосредоточено на немец-
коязычном политическом пространстве, в частности −  
германском и австрийском, где законодательство не 
устанавливает подобных ограничений. Так, весьма ре-
зонансным событием в политическом ландшафте Гер-
мании стало создание политической партии Сары Ва-
генкнехт. Напомним, что политик Сара Вагенкнехт после 
выхода из партии «Левые» анонсировала организацию 
своей партии − Bündnis Sahra Wagenknecht – Für Vernunft 
und Gerechtigkeit («Альянс Сары Вагенкнехт − за раз-
ум и справедливость»). Подробный анализ стратегии 
имяобразования новой партии ФРГ проведен нами в 
работе [5]; в рамках этого исследования мы остановим 
свое внимание лишь на включении в партийное наи-
менование имени лидера нового политического объ-
единения − Сары Вагенкнехт. Отметим, что ранее в 2020 
году немецкий политик Юрген Тоденхефер зарегистри-
ровал под своим именем партию Team Todenhöfer – Die 
Gerechtigkeitspartei. После анонсирования официального 
имени медиа и электорат окрестили его партию как One-
Man-Partei. Однако реакция на этот нейминг была срав-
нительно сдержаннее. Тогда как включение имени Сары 
Вагенкнехт в состав партийного наименования было 
воспринято медиа и публикой весьма эмоционально. 
Вышли публикации с заголовками: Ein Ego allein ist noch 
keine Partei [12], Kritik aus der Linken: Wagenknechts Ego-Trip 
ist verantwortungslos [11], Meinung: Das Ego und die Sache 
mit dem Erfolg и Solo-Karriere Wagenknecht [13] и др. 

Германский политический советник Йоханнес Хиллье 
подчеркнул, что здесь речь идет скорее о гиперперсони-
фикации политического бренда, которая в долгосрочной 
перспективе может привести к проблемам: Es handelt sich 
um eine Personality-Partei, die von einem Medienhype lebt. Der 
Name der Partei steht stellvertretend für die Hyperpersonalisie-
rung… Eine Partei, die von einer Person abhängt, kann nicht 
dauerhaft überleben. Die Hyperpersonalisierung der Wagen-
knecht-Partei könnte schon bald zum Problem werden [16].

Изучение реакции германской аудитории на имя пар-
тии Сары Вагенкнехт в опросе „Wie steht ihr zu dem Namen 
der Partei BSW?“ на одном из крупных немецкоязычных 
порталов [18] показало, что взгляды аудитории расхо-
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дятся, однако большая часть сходится во мнении отно-
сительно эгоистично-авторитарной установки нового 
объединения и низкой эффективности выбранного име-
ни. Кроме того, интернет-аудитория предложила пар-
тии именоваться BoSW (Bündnis ohne Sarah Wagenknecht 
и BEOSW) или Bündnis Endlich-Ohne-Sahra Wagenknecht; 
подобные альтернативные народные имена также вы-
ражают критику эгоцентричного политического бренда. 
Важно отметить, что граждане Германии неоднократно 
демонстрировали интерес к номинативной части пар-
тийного бренда, а также лингвокреативные навыки по 
созданию номинативной части политического бренда.

Выбор номинативной стратегии с включением своего 
имени в название партии политик объяснила чисто праг-
матическими задачами: Und ich glaube, mit mir verbindet 
man auch bestimmte Inhalte, bestimmte Positionen. Und dafür 
steht die Partei. Und das wollen wir mit dem vorläufigen Namen 
zum Ausdruck bringen [10]. Кроме того, Сара Вагенкнехт 
неоднократно высказывалась о смене имени партии в 
будущем на более нейтральное, вероятно, принимая во 
внимание негативную реакцию медиа и электората.

Опыт современной Германии, отмеченный лишь 
двумя антропонимическими партийными брендами, 
свидетельствует о малой эффективности выбранной 
стратегии нейминга, что во многом может быть объяс-
нено осмыслением тяжелого политического прошлого 
страны, в котором культ личности привел к катастро-
фическим последствиям как внутри страны, так и за ее 
пределами. Современное немецкое общество крити-
чески настроено в отношении влиятельных политиков, 
вокруг которых сконцентрировано слишком много 
власти. Так, германский политик Бернхард Зутнар вы-
сказал мнение, что основание партии Сары Вагенкнехт, 
открыто репрезентирующей культ личности, стало еще 
одним опасным шагом на адаптационном пути к автори-
тарному будущему. Раньше невозможно было бы пред-
ставить партию, названную в честь ее лидера, посколь-
ку это противоречит демократическим принципам: Ich 
halte das von Personenkult geprägte Unternehmen BSW für 
einen weiteren sehr gefährlichen Schritt der Gewöhnung an 
eine autoritäre Zukunft… Jetzt gibt es auch in Deutschland 
eine Partei, die sich nach einer einzigen Person benennt. Das 
war bisher undenkbar. Nicht vorstellbar, dass sich die CDU als 
„Konrad-Adenauer-Union“ oder die CSU als „Team Franz-Josef 
Strauß“ präsentiert hätte [15].

Таким образом, в германском политическом ланд-
шафте антропонимические партийные бренды приоб-
ретают форму скорее антибрендов с сильным дискре-
дитирующим потенциалом в результате общественного 
страха повторения печального исторического опыта вы-
страивания идеологии вокруг культа личности.

На этом фоне интересно взглянуть на партийную си-

стему другого немецкоязычного государства − Австрии −  
с позиции антропонимической номинативной страте-
гии. В австрийской партийной системе наблюдается 
устойчивый тренд формирования политического брен-
да на основе антропонима − имени лидера. При этом 
отмечается отказ именоваться традиционным понятием 
«партия», отдавая предпочтение современному партий-
ному термину Liste (список). Так, к парламентским выбо-
рам в 2017 году четыре из десяти кандидатов выдвинули 
свои списки, в наименовании которых были включены 
их личные имена: Jetzt – Liste Pilz, Die Liste Roland Dürin-
ger – Meine Stimme gilt, Freie Liste Österreich & FPS Liste Dr. 
Karl Schnell (FLÖ), Liste Sebastian Kurz – die neue Volkspar-
tei (ÖVP). Австрийский политический обозреватель Петер 
Фильцмайер объясняет подобную тенденцию тем, что в 
Австрии партийная модель представления интересов 
электората отдельными политиками не вызывает такого 
сильного эмоционально-негативного отклика в обще-
стве, как в Германии в отношении культа личности. Не-
смотря на общее национал-социалистическое прошлое, 
большинство австрийцев после Второй мировой войны 
приняли доктрину жертвы, подчеркивая свой статус не-
вольных жертв фашистского режима, а не соучастников 
преступлений Третьего рейха. Кроме того, подобные 
тенденции свидетельствуют не просто о трансформации 
традиционной партийной системы, сколько об утрате 
доверия к партиям. Согласно опросу 2013 года после 
выборов в Национальный совет две трети респондентов 
считают, что партии не представляют интересы своих 
избирателей, а лишь стремятся к власти [14]. Таким об-
разом, новая модель формирования партийного брен-
да отвечает потребностям современного австрийского 
общества в новой модели защиты и представления инте-
ресов электората. Отметим, что большинство из рассма-
триваемых антропонимических партийных наименова-
ний построены по одной ономастической модели: 

термин (указатель на организационно-правовую 
форму объединения) + антропоним + лозунг:

Liste Sebastian Kurz – die neue Volkspartei (ÖVP)
Liste Fritz Dinkhauser, FRITZ 
Team Stronach für Österreich, Stronach 
Jetzt – Liste Pilz
Die Liste Dr. Martin – Für Demokratie, Kontrolle, Gerechtigkeit
Die Liste Roland Düringer – Meine Stimme gilt
Freie Liste Österreich & FPS Liste Dr. Karl Schnell (FLÖ)

Следует отметить, что в партийной системе совре-
менной Германии также наблюдается тенденция отка-
за именоваться «партией». Отмечается замена терми-
на Partei на альтернативные понятия (союз, движение, 
альянс и др.): Allianz für Menschenrechte, Tier- und Na-
turschutz Tierschutzallianz, Bewegung für Wandel und 
Fortschritt, Bündnis für Innovation & Gerechtigkeit; либо 
полный отказ от указания на организационно-право-
вую форму объединения: Neue Demokratie, Wir Bürger, 
Zukunft и др. 
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Итак, концепция персонификации брендов примени-
ма и к сфере политики. Так, анализ антропонимических 
партийных брендов Австрии и Германии с позиции их 
эффективности выявил общую тенденцию отказа име-
новать себя партиями, что связано в первую очередь с 
деструктуризацией когнитивного образа «политическое 
объединение есть партия»: быть партией непрестижно 
и малоэффективно в борьбе за власть, а также утратой 
доверия к традиционным партиям как институтам, пред-
ставляющим интересы граждан. Что касается использо-
вания антропонима в наименовании партий, то, несмо-
тря на общие исторические вехи Австрии и Германии в 
сфере политики, антропонимический партийный бренд 

в Германии вызывает резкую волну критики в медиа и у 
электората, воспринимается как зарождающийся виток 
культа личности в стране, который неуклонно может 
вновь привести Германию к деструктивным послед-
ствиям. Тогда как в Австрии антропонимическая номи-
нативная стратегия может рассматриваться как весьма 
эффективная, поскольку пользуется популярностью сре-
ди учредителей партийных движений, а также отвечает 
потребностям современного общества в новых партий-
ных моделях на фоне утраты доверия к старым партиям. 
Таким образом, осмысление политического прошлого 
страны формирует также номинативные предпочтения в 
выборе партийного бренда.
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