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Речевой портрет субъекта 

искусственной ономастической номинации

// Человек в коммуникации: мотивы, стратегии, тактики: Коллективная монография. – Волгоград: Изд-во ВГПУ «Перемена», 2010

Изобретение любого названия является продуктом речемыслительной деятельности конкретного человека. Роль именующего субъекта отмечалась еще античными мыслителями, когда четкой дихотомии «онимы – апеллятивы» в современном понимании не существовало. Платон  рассматривал именование как конкретную разновидность деятельности, которая строится на разделении труда, а значит должны быть конкретные лица, создающие имена, подобно тому, как существуют ткачи, плотники, кормчие и.т.п. В знаменитом диалоге «Кратил» он писал, что «истинные» имена может дать (изготовить) не каждый человек, а только специалист своего дела, знаток языковых законов. Платон называет его законодателем: «…устанавливать имена – дело не всякого мужа, а некоего творца имен. Это и есть, по-видимому, законодатель, который реже всех других мастеров встречается среди людей». Труд законодателя оценивается тем, кто пользуется его результатом, «подобно тому, как труд корабельного плотника оценивается кормчим» (Платон 1965).

Коммуникативная деятельность именующего субъекта разворачивается в условиях ситуации присвоения имени, которую можно квалифицировать как одну из разновидностей коммуникативной ситуации. Основы описания такой ситуации также закладывались еще в античности и описаны учеником Платона Аристотелем в его «Риторике»: «Речь слагается из трех элементов: из самого оратора, из предмета, о котором он говорит, и из лица, к которому он обращается: он-то и есть конечная цель всего (я разумею слушателя)» (1994: 26). 

Определения более позднего времени основываются на этом античном понимании роли homo nominans – человека, дающего имена, и его места в структуре коммуникативной ситуации. Например, согласно современному, часто цитируемому определению В.Г. Гака, ситуация представляет собой «совокупность элементов, присутствующих в сознании говорящего и в объективной действительности в момент “сказывания” и обусловливающих в определенной мере отбор языковых средств» (1998: 507). Примечательно, что В.Г. Гак ставит субъекта номинации в один ряд со всеми конкретными условиями номинации, связанными с ситуацией общения. 

Роль именующего субъекта в номинативной деятельности подчеркивает В.Н. Телия, отмечая, что «аксиологическое начало в речевых актах проявляется в их ориентации на речевое воздействие, и поэтому сам выбор средств обозначения можно интерпретировать как речевой поступок, характеризующий, как таковой, того, кто этот поступок совершает» (Телия 1988: 30).

Несмотря на условность и опосредованность связи «говорящий – слушающий» по отношению в процессу создания имени считаем возможным выделение ситуации присвоения имени и соответственно описание ее трех основных элементов – именующий субъект, именуемый объект и адресат, среди которых центральное место принадлежит именующему субъекту.
Роль именующего субъекта в создании новой номинативной единицы наиболее наглядна в ономастике, поскольку авторские имена нарицательные – очень редкое явление в истории любого языка. Случаи, когда слова естественного языка, созданные и введенные во всеобщее употребление конкретными языковыми личностями, единичны и широко известны современному обществу. Например, слово «промышленность», введенное в язык Н. Карамзиным, слово «стушеваться», введенное Ф.М. Достоевским или слово «робот», введенное К. Чапеком и известное далеко за пределами Чехии.

Иначе обстоит дело в области искусственных имен собственных, где право на этот род деятельности распространяется достаточно широко.  М.В. Голомидова определяет искусственную ономастическую номинацию как номинативный акт, который принадлежит сфере функционально-ролевой коммуникации и ставит своей целью создание наименования, рассчитанного на априорную узуализацию. Одной из отличительных особенностей этого вида номинации она считает индивидуальность авторства (1998: 45).  М.В. Голомидова приводит не претендующий на исчерпывающую полноту перечень типизированных номинативных ситуаций, в которых осуществляется искусственная ономастическая номинация: 

- наречение новорожденного (в том случае, если имя не выбирается из антропонимического списка, а изобретается заново);

- официальное переименование;

- официальное присвоение имени искусственно созданному ландшафтному объекту (населенному пункту, линейным внутригородским объектам, строительным сооружениям и т.п.);

- официальное наречение институтов общественной деятельности, в том числе объектов промышленных, торговых, военных, финансово-экономических, научно-исследовательских, просветительских, культурных, досуговых и т.п.;

- присвоение имен творческим коллективам;

- присвоение имен транспортным средствам, уникальным техническим сооружениям;

- озаглавливание крупных проектов, программ, кампаний, научных, публицистических, художественных текстов, именование произведений искусства, выставок, коллекций (Голомидова 1998: 42-45).  

 Если исключить из этого перечня антропонимы (случаи присвоения личного имени «не из списка» скорее представляют редкое исключение, чем правило), то становится очевидным, что практически все отмеченные ситуации имеют отношение к некоторым видам топонимов и всем группам рекламных имен. Под последними понимается широкий слой ономастической лексики, обозначающий объекты и явления, подлежащие рекламированию: словесные товарные знаки (прагматонимы), названия деловых объединений людей (эргонимы), средств массовой информации (гемеронимы), торжественных мероприятий (геортонимы), транспортных средств (порейонимы) и проч. (Крюкова 2004).

В структуре типизированных номинативных ситуаций выделяются объективные и субъективные факторы.

К  объективным факторам ситуации присвоения имени относится постоянный рост числа объектов (новых улиц и микрорайонов, предприятий, товаров, средств массовой информации, политических объединений, творческих союзов и т.п.), нуждающихся в номинации. Конкурентная борьба, свойственная коммерческой и политической деятельности, затрагивает сферу присвоения названий, в результате коммуникативная деятельность именующего субъекта зачастую носит агональный, соревновательный характер. Сопутствующим перлокутивным эффектом может быть победа над конкурентами в оригинальности форм выражения. Существующая в современном обществе свобода от ограничений разного рода и усиление личностного начала стимулируют языковое творчество именующего субъекта.

С другой стороны, в современном обществе существует особый вид собственности – собственность на слова. В законодательствах большинства экономически развитых стран действуют специальные законы о коммерческих предприятиях, товарных знаках и средствах массовой информации. Законодательно закрепляется право именующего субъекта на данный вид деятельности, но в то же время его номинативная деятельность ограничивается рядом запретов: запрет на пропаганду войны, насилия, расовой дискриминации и т.п.; запрет на «неновизну» названия и на повторение других авторов. Нарушения законов становятся предметом громких судебных разбирательств (см. Крюкова 2004).
К  субъективным факторам ситуации присвоения имени следует отнести знания, целевые установки, языковое чутье и опыт работы со словом именующего субъекта. Изменения в социально-экономической жизни нашего общества привели к эволюции ценностной системы языковой личности. В политику и экономику пришли люди, по-новому использующие языковые средства. Искусственное имя собственное, как правило, несет отпечаток авторской индивидуальности, характеризует именующего субъекта. По справедливому замечанию М.В. Голомидовой, «человек, создающий имя, величина, безусловно, переменная: языковой портрет номинатора – от индивидуально-бытийного опыта до индивидуально-языкового знания и речеповеденческого репертуара будет меняться, но единственное, что, пожалуй, будет оставаться неизменным, так это понимание своего права на именотворчество в границах дозволенного общественными конвенциями» (2003: 114). При отборе признака, положенного в основу номинации, и выборе языковых средств, предоставляемых языком, проявляются творческие (креативные) способности именующего субъекта. Эти способности сильно разнятся в каждом конкретном случае, зависят не только от отношений автор-адресат, но и от характера именуемого объекта. (Эта зависимость проанализирована О.В. Врублевской на примере наименее изученных рекламных имен – названий торжественных мероприятий –  в следующем разделе данной работы).
В результате именующий субъект оказывается в сложной ситуации. С одной стороны, строгая правовая защита большинства искусственно созданных имен собственных накладывает ограничения на его языковое поведение, сдерживает творческие возможности. С другой стороны, конкуренция субъектов экономики, политики и шоу-бизнеса стимулирует создание оригинальных названий, еще не встречавшихся в этой сфере. 

Это доказывает неразрывную связь объективных и субъективных факторов, вовлеченность индивидуального вкуса, этических представлений и эстетических претензий именующего субъекта в общий процесс. «Для именующего (и, может быть, не только именующего) имя собственное – способ зафиксировать не только выделенность, но ту или иную степень речевой освоенности называемого, неотторжимости от истории, текущей ситуации, значимой для тех, кто ею объединен» (Гинзбург 1996: 73).

Источником для анализа речевого портрета именующего субъекта послужили, во-первых, авторские рефлексивы, под которыми мы понимаем метаязыковые высказывания субъектов ономастической номинации. Задача авторских рефлексивов – эксплицировать процесс изобретения названия, дать ответ на вопрос, почему объект получил именно это имя. Создание подобных текстов нередко является частью рекламной стратегии. Например:

 Любой журнал, или главное в нем, – это собственный, непохожий на другие угол зрения. Мы назвали издание «Наши деньги» – потому что те, кто его делает, как и те, кому журнал предназначен, такие же люди. Люди примерно того же возраста, материального положения на старте (а у нас, хотелось бы верить, вся страна на старте), с той же стратегией движения в будущее. Это представители нового класса – внутренне свободные и желающие хорошо жить в нормальной стране. 

(Ж. «Наши деньги». Февраль 2004)

Вторым источником исследования речевого портрета именующего субъекта послужили массовые конкурсы на лучшее название, референдумы, он-лайн голосования, относящиеся к разным синхронным срезам (конец 60-х, конец 90-х и наши дни). Ономасиологический анализ результатов этих мероприятий помогает в исследовании коллективных черт определенной группы людей в тот или иной период, выявлении особенностей стереотипного мышления. 

Данные индивидуальные и коллективные черты портрета субъекта искусственной ономастической номинации по-разному проявляются у разных групп имен собственных. В результате анализа было выделено пять типов именующего субъекта, каждый из которых имеет свои особенности:

1. Именующий субъект – отдельная личность, наделенная правом присваивать название объекту. Однако этим правом можно распорядиться по-разному. Одни затрачивают минимум номинативных усилий, не имея ни времени, ни желания, ни соответствующих знаний для изобретения имени. В результате на свет появляются цветочные магазины «Астра» и «Гиацинт», магазины «Семена» и «Хлеб», юридические конторы «Адвокат» и «Нотариус» и прочие названия, говорящие о стереотипности языкового сознания именующих субъектов-владельцев малого и среднего бизнеса. 
Другие создают имена, несущие отпечаток авторской индивидуальности. В наши дни этот тип именующего субъекта широко представлен в сфере шоу-бизнеса, в типизированных ситуациях присвоения имени продукту творческой деятельности – музыкальному альбому,  телепередаче и под. Изобретение названия является для них элементом языкового творчества, которое концептуально связано с созданием других текстов. Именующие субъекты, люди достаточно известные, являются участниками многочисленных интервью и охотно отвечают на вопрос: «Почему вы так назвали свою передачу/группу/музыкальный альбом и проч.?». 

Из интервью с певицей Линдой: Название «Скор-Пионы» выбрано не случайно: «Альбом назвали так, потому что это название нам очень нравится. Цветы пионы – очень красивые, а скорпионы, на мой взгляд, так же прекрасны, как и опасны, –  рассказывает Линда.  – Получается, что мы соединили опасность с красотой. Такой союз присутствует и в жизни людей. Красота и любовь всегда идут бок о бок с опасностью: внешне кто-то или что-то может быть красивым, а внутри опасным. И наоборот». 

vla-site.narod.ru/Statyi/txts/scorp_pre.html
Очевидно, что для именующего субъекта этого типа работа со словом привычна, она доставляет удовольствие, сам процесс изобретения названия концептуально связан с созданием других творческих текстов. Будучи уверенной в своих возможностях дать правильное имя объекту, творческая языковая личность может ориентироваться на личные случайные ассоциации.
 Из интервью с телеведущим Юрием Стояновым: Передача называется «Городок», потому что такое название мы придумали в 1993 году, а потом вспомнили, я вспомнил в частности, что в Большом Драматическом театре им. Горького, в котором я работал, и который сейчас называется БДТ им. Товстоногова, был такой спектакль по пьесе, замечательной пьесе Торнтона Уайлдера – «Наш Городок». Видимо как-то в подкорке сидело это слово.
www.gorodok.tv/about_pressview?id=19
Из приведенного примера видно, что человек, дающий название,  ориентируется на автопрецеденты (термин Д.Б. Гудкова), которые в данном случае отражают в сознании индивида некоторые феномены окружающего мира, обладающие особой эмоциональной и аксиологической значимостью именно для этой личности.

2. Именующий субъект – близкие люди лица, принимающего окончательное решение (друзья, родственники). Этот тип именующего субъекта еще недавно широко применялся при выборе имени для коммерческих названий.

Таким образом появились на свет многие ложномотивированные названия, в основу которых были положены случайные ассоциации, пришедшие в голову близким людям. Например, таким способом были названы: фирма, торгующая цветами «Абзац», автозаправка «Клеопатра», магазин ткани «Айвенго», продовольственные магазины «Анчар» (ядовитое дерево, соком которого африканские племена пропитывали свои стрелы), «Термит», «Мираж», «Радий», «Пила-27» (http://kaknazvatfirmu.ru/).
Однако подобное языковое творчество также становятся объектом метаязыковых оценочных высказываний. Например, в критических статьях Т. Толстой, серии эссе В. Пелевина, критических заметках из постоянной рубрики «Антиреклама» газеты «Комсомольская правда» и других произведениях современной публицистики, заслуживающих отдельного рассмотрения. Эти адресатные рефлексивы, отражающие ценностные установки нашего общества в определенный период и содержащие реакцию на соответствие номинативной единицы названному объекту, влияют на языковое сознание именующих субъектов и сдерживают необдуманное словотворчество. Не случайно создатели названий в сфере бизнеса в последнее время все чаще обращаются не друзьям и родственникам, а к изучению специальной литературы или помощи специалистов. 

Однако, по нашим наблюдениям, этот коммуникативный тип именующего субъекта сохраняет свои позиции в гемеронимии (названия СМИ), где именующий субъект – творческая личность, стремящаяся удовлетворить потребности потенциальных пользователей названием.

Из интервью с главным редактором православного журнала «Фома»: 

У нас долго не получалось ничего с названием. А потом был такой знаковый эпизод, или как мы говорим, второе рождение журнала. Я сидел дома, мне позвонил Володя:

– Ты стоишь или сидишь? Нет, ты сядь спокойно. Я сейчас скажу тебе название журнала, только вот смотри, оно мне самому не нравится. Я тебе говорю, ты трубку кладешь, и мы до завтра вообще эту тему не обсуждаем.

– Давай …, а …, э … .

– Фома.

– Что? Э… Откуда это название?

– Мы же с тобой договорились. 

– Нет, скажи мне, что … .

– Кате приснилось.

А Катя – это его жена. Я говорю:

– Ты вообще в своем уме? Кате приснилось! Ладно. Все.

Кладу трубку. А у меня был друг православный филолог. Я ему позвонил, говорю:

– Слава, слушай. У меня вопрос серьезный. Вот такое название: «Фома». Он молчит. Я говорю:

– Скажи, пожалуйста, ну как тебе? 

Он говорит:

– Откуда взялось?

– Кате приснилось.

– Женщине?! Приснилось?! Невероятно … 

Ну и мы поняли, что вариантов нет, что это самое удачное название. Потом, уже много лет спустя профессиональные маркетологи сказали нам, что самое удачное название журнала на русском языке – это существительное мужского рода из двух слогов. Но мы, естественно, ничего этого не считали, никогда не продумывали ничего. А Фома? Ну, понятно, почему «Фома?». Потому что был образ упрямого Фомы в культуре и есть Евангельский Фома, который на самом деле намного более глубокий образ. Мы как раз хотели на этом играть.

www.hamburg-hram.de/wordpress/letopis/foma-interview/1780.html
Как видно из приведенного примера, мотивировочный признак, положенный в основу имени, выбранного таким странным нерациональным способом, проверяется и апробируется лицом, принимающим окончательное решение, с использованием рационального подхода (консультации филолога и маркетологов).
3. Именующий субъект – коллектив, объединенный общим делом. Этот коммуникативный тип широко представлен в современной эргонимии (названиях деловых объединений людей). Коммуникативное поведение именующего субъекта в этом случае ассоциируется с принятым в психологии и социологии понятием «мозговой штурм». Это одни из наиболее эффективных методов коллективного поиска решений. Обычно участникам обсуждения предлагают высказывать возможно большее количество вариантов решения, в том числе самых фантастических. Затем из общего числа высказанных идей отбирают наиболее удачные, которые могут быть использованы на практике.

На собраниях учредителей компании или членов трудового коллектива нередко руководителем задаются критерии будущего названия, а затем в рамках этих критериев обсуждаются варианты. Выдвигаемые критерии зависят от сферы деятельности компании.

Например, юридические фирмы перед «мозговым штурмом» выдвигают следующие требования к названию: оно должно ассоциироваться с юрис​пруденцией, быть благозвучным, уникальным, легко запоминаться и ориентироваться на иностранного клиента. Кроме того, некоторые юристы, подбирая всем коллективом название для своей компании, используют словарь латинского языка и включают в название слова «lex», «justicia», «jus», «veritas» и другие. Это связано и с происхождением отечественной системы права, которая немало почерпнула именно из римского права;  наличие этих слов в названии юридической фирмы способствует формированию позитивного восприятия фирмы, поскольку именно их «непонятность» для многих обывателей на уровне подсознания несет нечто таинственное, священное, то, что убеждает в надежности правовой защиты. 
Например, результатом подобного непростого совместного творчества по четко заданным критериям стало название юридической фирмы «Лексвелл и Партнеры» (LEXWELL & PARTNERS), которое не имеет точного перевода и не является фамилией или юридическим термином. Аналогичным образом выбиралось название и другой юридической фирмы – «Салком», которое происходит от латинского изречения «Salus Comune», что в переводе означает «благо для всех». Кроме того, последнее название является словом с двойной мотивацией, т.к. в нем содержатся первые буквы фамилий и имен учредителей (www.yurpractika.com/article.php?id=10005599).
Очевидно формирование более сложных коммуникативных отношений с разделением функций.

4. Именующие субъекты – участники конкурсов на лучшее название. Одним их первых в России возможности такого способа выбора имени продемонстрировал журнал «За рулем» (№ 11, 1968 г.), который в канун выпуска первого автомобиля ВАЗ, объявил конкурс на лучшее название новой модели автомобиля. Редакция журнала с тиражом 2 млн. экземпляров получила около 55 тысяч предложений, большинство из них отражали свое время (в конкурсе принимали участие преимущественно мужчины, основные читатели журнала «За рулем»). В многих предложенных названиях присутствовала идеологическая составляющая, естественная накануне празднования 100-летия со дня рождения В.И. Ленина («Столетка», «Ленивавт», «100 Ленин», «Ленинская звездочка» и под.), а также итальянская составляющая, так как новый автомобиль был создан с использованием итальянских технологий («Итальяночка», «Роситал», «Гарибальди», «Робертино», «Москва-Рим» и под.), и топонимическая составляющая, прямо или косвенно указывающая на место производства автомобиля («Тольяттинец», «Тольятик», «Тольяросс», «Жигули»). Последнее название, которое независимо друг от друга предложили более 2 тысяч человек, вошло в пятерку лидеров. Окончательное решение о выборе названия-победителя в соответствии с существующими предписаниями принимал обком партии.
Сравнительный ономасиологический анализ результатов конкурсов на лучшее название, проведенных в разные периоды, позволяет делать выводы о не только об особенностях социального контекста коммуникативного взаимодействия, но и о гендерных особенностях именующего субъекта. Например,  в более массовом телевизионном конкурсе по переименованию парфюмерно-косметической компании «Уральские самоцветы» (1999 год) приняли участие 100 тысяч респондентов, которые предложили 300 тысяч названий. Большинство участников конкурса были женщины – основные потребители косметической продукции, что не могло не отразиться на репертуаре предложенных названий: пристрастие к романтическим номинациям («Лебединая песня», «Мечта», «Ариэль») и влияние популярных в то время телепрограмм и телесериалов («Аэробика», «Тропиканка»). Однако за 30 лет изменились не только номинативные предпочтения коллективного адресата, но и критерии оценки предложенных вариантов названий. Решение принималось в несколько этапов, с привлечением специалистов по фоносемантике и использованием специальных психолингвистических программ обработки данных. Вышедшие в финал названия прошли патентную проверку, и в результате компания была названа «Калина».
В связи с расширением географии подобных конкурсов в наши дни отдельного комментария требуют случаи, когда именующий субъект и адресат принадлежат к разным лингвокультурам. Зачастую номинативные интенции субъекта не совпадают с номинативными представлениями участников конкурсов, что приводит к номинативным неудачам. 

Например, оживленный интерес в феврале 2010 года вызвал конкурс на название нового лайнера А380, объявленный немецкой авиакомпанией Lufthansa, не только в Германии, но и в России. Одна из россиянок предложила назвать самолет Stalingrad. В ходе голосования он-лайн, неожиданно для организаторов конкурса это название быстро выбилось в лидеры. Однако представители немецкой авиакомпании решили не называть свой лайнер «Stalingrad». Как заявляют в авиакомпании, «Lufthansa» пытается отыскать что-то милое, что может понравиться даже детям, и название какого-либо города за пределами Германии не будет использовано для самолетов А380. 

Между тем возможность использования немецкой авиакомпанией столь значимого для россиян топонима сразу же породила множество неоднозначных оценок, как у политиков федерального уровня, так и у волгоградцев. И хотя авиакомпания уже отказалась рассматривать название Stalingrad для своего лайнера, обсуждение идеи продолжается. 
«Присвоение имени «Stalingrad» самолету способно вознести и без того известный бренд «Сталинград» на новую высоту, как в прямом, так и в переносном смысле слова. На мой взгляд, в мировом масштабе Волгоград (в прошлом Сталинград) от этого в любом случае только выиграет», – одобрил идею в местных СМИ губернатор Волгоградской области, член Президиума регионального политсовета «Единой России» Анатолий Бровко.

«Уверена, что это выступление людей за историческую справедливость, ведь фашизм был побежден именно под Сталинградом. Считаю, что это сигнал к нашим руководителям и страны, и области, и города о необходимости возвращения исторически известного и признанного во всем мире названия нашего города - имени Сталинград!», – заявила  депутат Государственной Думы и первый секретарь Волгоградского обкома КПРФ Алевтина Апарина (http://v102.ru/society/17654.html).
Последнее метаязыковое высказывание выводит обсуждение проблемы на новый уровень, автор эксплицирует идеологические коннотации топонима, не связанные с предложением присвоить имя самолету.

Таким образом, в современных условиях становится очевидным невозможность единоличного решения вопроса о присвоении названия. 
5. Именующий субъект – нейминговое агентство. Однако этот способ изобретения названия в России представлен в наименьшей степени. Первые нейминговые агентства появились в нашей стране в 2000-2002 гг. Наиболее известные из них – BrandAid и Naming.ru  (Перция, Мамлеева 2007).  Основные направления деятельности нейминговых агентств – услуги по разработке названий фирм, товарных знаков, по переименованию существующих названий. Деятельность таких агентств обычно состоит из трех этапов: выбор имени (из нескольких возможных названий самое оптимальное выбирается при помощи фокус-группы, когда происходит неформальное тестирование имени с использованием целевой аудитории), патентная проверка и регистрация товарного знака. Штат специалистов обычно включает лингвистов, копирайтеров, маркетологов, дизайнеров с четким разделением функций. Однако в такие агентства обращаются преимущественно представители бизнеса. Люди, занятые творческим трудом, по-прежнему предпочитают самостоятельно подбирать названия.

В топонимии также выделяются отмеченные пять типов именующих субъектов. Однако здесь чаще возможно совмещение и пересечение рассмотренных номинативных ситуаций. Это связано с тем, что деятельность именующего субъекта, присваивающего название населенному пункту или внутригородскому объекту, проходит несколько этапов и традиционно имеет ряд строгих ограничений, не меняющихся в течение десятилетий (См. Морозова 2009).

Авторские рефлексивы в данном случае представляют собой рассказ-воспоминание именующего субъекта с экспликацией этапов присвоения названия (от личного участия в выборе топонима до принятия решения уполномоченными лицами), с приведением всех промежуточных вариантов и аргументацией их отклонения. Характерным примером может служить рассказ Н.Т. Колтакова, нынешнего главы города Лесосибирск. Так в 1975 году был назван новый город, образованный в Красноярском крае при слиянии поселков Маклаково и Новомаклаково.  

Название города придумал я. Было два предложения, которые не прошли: назвать город Маклаково, да и за рубежом этот посёлок был известен с 1924 года. Правительство отклонило это предложение. Мы же считали, что название посёлка Маклаково происходило от фамилии путешественника, а оказалось, что он никогда не был в этих краях. Учёные Академии наук расшифровали слово «маклаки» – это, дескать, перекупщики краденого. В советское время, конечно же, не могли допустить название города с этим словом. Тогда начали советоваться. Пробовали назвать будущий город Ново-Енисейском, хотя бы потому, что рабочий посёлок был с таким названием, и он входил в административное подчинение. Но непосредственно в наш город не входил, и нужно было созвать сход жителей, получить их согласие. Народ не согласился. Стали думать. Мне пришла мысль: есть в Сибири город Новосибирск, связанный с Сибирью, а мы же лесники, у нас, в основном, лесная промышленность… Итак — Лесосибирск! По всем параметрам вроде подходит: лес, Сибирь… Обосновали название, и его легко приняли в правительстве. 
(«Красноярская газета», № 84 12 декабря 2006 г.)
В приведенном рассказе в качестве именующих субъектов выступают: конкретная языковая личность (известный в данной местности общественный деятель), жители данной местности, в ходе массового обсуждения и голосования принимающие или отклоняющие предложенные варианты топонимов, ученые Академии наук, дающие этимологическую справку по поводу одного из предложенных вариантов, и, наконец, правительственные органы, принимающие окончательное решение.

Таким образом, неизменным остается разделение функций при создании имени, отмеченное еще в античности, и тип именующего субъекта напрямую зависит от типа именуемого объекта и от предполагаемого адресата. Однако с течением времени меняется ценностное отношение человека к номинативной деятельности, значительно расширяются права языковой личности на осуществление такого рода деятельности. Для современного субъекта искусственной ономастической номинации характерно, во-первых, инициация активности адресата, вовлечение его в номинативную деятельность; во-вторых, привлечение к именотворчеству маркетинговых инструментов; в-третьих, экспликация процесса называния в рекламных или пропагандистских целях. 
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