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ЗВУКОСИМВОЛИЗМ КАК NBIC-ТЕХНОЛОГИИ: 
ПРАГМАТИКА ЗВУКОСИМВОЛИЗМА 

 ГЛАСНЫХ И СОГЛАСНЫХ 

В статье рассматриваются прагматизм и кросс-модальные соответствия гласных  
и согласных. Обзор литературы показал, что кросс-модальные соответствия необходимо 
рассматривать наряду с семантической и пространственно-временной конгруэнтностью, 
которые помогают мозгу решать проблемы кросс-модальной привязки. Установлено, что 
звукосимволические слова активируют сенсорные области сильнее, чем произвольные сло-
ва, и что обработка звукосимволических слов, по-видимому, включает в себя некоторую 
мультисенсорную интеграцию. В современных исследованиях звукосимволизм гласных  
и согласных рассматривается по шкалам: размер, форма, сила, активность, температура, 
оценка, вкус, цвет, свет, скорость и др. Наиболее надежные данные получены по шкалам: 
размер, сила, оценка. Данные показывают, что звукосимволизм отдельных гласных и со-
гласных в разноструктурных языках по шкалам: размер, сила, оценка, форма носит регуляр-
ный характер. Использование этих выводов в когнитивных технологиях позволит моделиро-
вать тексты с заданными семантическими и прагматическими параметрами, в том числе 
в рекламе, маркетинге и PR. Звукосимволизм следует рассматривать как один из элементов 
дизайна продукта, эффективной стратегии бренда, разработки фирменных наименований. 
Установлено, что наиболее распространены в названиях ведущих брендов взрывные и со-
норные согласные и гласные переднего ряда, которые порождают лояльное отношение 
к бренду и способствуют его привлекательности. 

Ключевые слова: звукосимволизм, лингвистический иконизм, NBIC-технологии, 
когнитивные технологии, кросс-модальные соответствия, гласные, согласные, марке-
тинг, брендинг. 
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SOUND SYMBOLISM AS A NBIC TECHNOLOGY: 
PRAGMATICS OF SOUND SYMBOLISM 

OF VOWELS AND CONSONANTS 

The article deals with pragmatism and cross-modal correspondences of vowels and conso-
nants. A review of the literature has shown that cross-modal correspondences needs to be consid-
ered along with semantic and spatial-temporal congruence, which help the brain solve problems of 
cross-modal binding.  It has been established that the sound-symbolic words activate the sensory 
areas more strongly than arbitrary words, and that the processing of the sound-symbolic words, ap-
parently, includes some multisensory integration. In modern studies, the sound symbolism of vowels 
and consonants considers the scales of size, shape, strength, activity, temperature, rating, taste, 
color, light, speed, etc. The most reliable data obtained on scales are size, strength, rating. The data 
show that the sound symbolism of individual vowels and consonants in differently structured lan-
guages regarding size, strength, evaluation and form appear with a regular tendency. Practical appli-
cation of these findings in cognitive technologies will allow one to simulate texts with specified se-
mantic and pragmatic parameters, e.g. in advertising, marketing and PR. Sound symbolism should 
be considered as one of the elements of product design, effective brand strategy, development of 
brand names. It has been established that the most common in the names of leading brands are 
explosive and sonoric consonants and vowels of the front row, which generate loyalty to the brand 
and contribute to its attractiveness. 

Keywords: sound symbolism, linguistic iconism, NBIC technologies, cognitive technologies, cross 
modal matching, vowels, consonants, marketing, branding. 

Введение 

Звукосимволизм – ассоциация фонем и стимулов, содержащих опреде-
ленные перцептивные и/или семантические элементы. Исследования класси-
ческих примеров – mil / mal effect [1], maluma / takete effect [2], bouba / kiki ef-
fect [3] в психологии показали, что звукосимволические эффекты актуальны 
для многих аспектов познания, включая язык, действие, память и категориза-
цию [4]. 

Этот подход актуализировался на рубеже веков (в исследованиях 
D. Maurer, T. Pathman, C.J. Mondloch; S.K. Rogers, A.S. Ross; S. Syles, L. Gawne; 
A. D’Onofrio; K. McCormick; F. Bross; N. Peiffer-Smadja; M.E. Gómez). Звуко-
символический эффект оказывается последовательным и является самым из-
вестным результатом, показывающим, что связь между звуком и значением 
не является полностью произвольной [4]. Этот эффект может быть следстви-
ем идеастезии, при котором активации понятий (индукторов) вызывают пер-
цептивные переживания (совпадения) [5, 6]. 

В звукосимволизме важная роль отводится кросс-модальным соответ-
ствиям, которые лежат в основе связей между формой и значением. 
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Экспериментально установлено, что люди последовательно создают 
несколько кросс-модальных сенсорных ассоциаций с конкретными звуками, 
а направление этих ассоциаций (светлое или темное, быстрое или медленное 
и пр.) связано с артикуляторными характеристиками гласных и согласных. 
Можно полагать, что звукосимволические слова активируют сенсорные области 
сильнее, чем произвольные слова, и что обработка звукосимволических слов, по-
видимому, включает в себя некоторую мультисенсорную интеграцию [4]. 

Звукосимволические ассоциации оказывают более широкое (чем полага-
лось ранее) воздействие на познание, включая эффекты на действие (в иссле-
дованиях C.V. Parise, F. Pavani; C.D. Rabaglia; L. Vainio), память (D.M. Sidhu, 
P. Pexman; L. Nygaard; M.A. Preziozi, J.H. Coane) и категоризацию (D.M. Sidhu, 
P. Pexman; V. Kovic, K. Plunkett, G. Weatermann; G. Lupyan, D. Casasanto). Эти 
эффекты обусловливают успешность звукосимволизма в качестве когнитивных 
технологий в рамках NBIC-технологий. 

Цель настоящей статьи – систематизировать звукосимволические ха-
рактеристики гласных и согласных и их связь с определенными семантиче-
скими классами, что позволит моделировать семантику и прагматику текста 
в рамках когнитивных технологий. 

В современных исследованиях звукосимволизм гласных и согласных рас-
сматривается по шкалам размер, форма, сила, активность, температура, оцен-
ка, вкус, цвет, свет, скорость и др. Наиболее показательны по универсальности 
и объективированности звукосимволизма шкалы размер, сила, оценка. 

Прагматика звукосимволизма гласных 

Размер 

На материале 101 языка установлено, что гласные в символизации про-
странственного дейксиса более значимы, нежели согласные [7]. Согласно ис-
следованиям понятие большой символизируется признаками задний ряд 
и нижний подъём (a, o, u); понятие маленький – передний ряд, верхний 
и средний подъём (i, e) гласных. Шкала размер базируется на открытости / 
закрытости гласных; существует иконическая связь между размером и рас-
стоянием: малый размер = небольшая дистанция, большой размер = большая 
дистанция [7–10]. Размер также связывают с низкими и высокими частотами 
звуков, а низкие частоты – с большим размером животного, которое может их 
издавать [11]. Низкие частоты коррелируют также с большими расстояниями: 
они затухают с расстоянием медленнее, чем высокие, то есть низкочастотные 
звуки можно услышать с гораздо большего расстояния [12]. 

Общеизвестный издавна mil (маленький) / mal (большой) effect (эффект) 
сегодня уточняется и корректируется. Респонденты быстрее реагируют на 
«размерную» ассоциацию mil / mal именно в паре. Если «спаривание» отсут-



Вестник ПНИПУ. Проблемы языкознания и педагогики № 3 2019 
 

PNRPU Linguistics and Pedagogy Bulletin No. 3 2019 11 

ствует, то эффект становится не таким очевидным [13, 14]. Респонденты бы-
стрее классифицируют размер, если представлен звуксимволически конгру-
энтный (против неконгруэнтного) гласный [14]. Mil / mal effect носит устой-
чивый характер и проявляется среди носителей разных языков [15] и в разных 
возрастных группах [16]. 

Анализ списков слов 4298 языков показал регулярные ассоциации /i/ с се-
мантикой маленький [17]. Датчане соотносят понятие толстый преимуществен-
но с /u/, /o/, /O/, а понятие тонкий – преимущественно с /е/, /ε/, /а/ [18]. Передние 
гласные чаще обозначают понятие близость, задние – дальность [25]. 

Данные по шкале размер для гласных (в исследованиях E. Sapir; N. Jo-
hansson, J. Zlatev; R. Ultan; D.E. Blasi, E. Fischer-Jorgensen; S. Newman; I.K. Tay-
lor, M.M. Taylor; R. Tarte, L. Barritt; L. Hinton, J. Nichols, J. Ohala; B. Berlin;  
J.-M. Peterfalvi) показывают, что символизм размера гласных в разноструктур-
ных языках носит регулярный характер: понятия большой, толстый, далекий 
символизируются гласными заднего ряда и нижнего подъёма; понятие малень-
кий, тонкий, близкий – гласными переднего ряда, верхнего и среднего подъёма. 

Сила 

Понятие сильный символизируется признаками заднего ряда, долготой 
и лабиализованностью; понятие слабый – признаками переднего ряда, кратко-
стью и нелабиализованностью гласных. Различие между временем и слабостью 
связано с длиной гласных, причем напряженные гласные имеют тенденцию быть 
длиннее слабых гласных [19]. В английском и японском языках гласные перед-
него ряда символизируют понятие «слабый», заднего ряда – сильный [20]. 

Данные по шкале сила для гласных [19–22] показывают устойчивые 
связи по различным языковым семьям. Так, понятие «сильный» в англий-
ском, корейском, японском, тамильском языках символизируются лабиализо-
ванными /о/, /u/, /U/. 

Оценка 

Пейоративность (оценка плохой, неприятный, отвратительный) сим-
волизируется признаками заднего ряда и лабиализованностью; понятие «хо-
роший, приятный» – признаком переднего ряда гласных. «Лабиализация хо-
рошо известна как один из способов выражения презрительного значения, 
что обусловлено артикуляторно выразительными движениями лица, сопро-
вождающими эмоцию презрения» [23, p. 94–95]. Под лабиальными понима-
ются как собственно лабиальные, так и лабиализованные гласные [24]. 

При произнесении округлых гласных /ou/, /u/, сходных с русским /у/, губы 
вытягиваются, что (даже вне речевой деятельности) выражает плохое на-
строение, насмешку, презрение [25]. Обрядовые качества звука /u/ связаны 
с эмоциональным интонированием звука [26]. В английском и японском язы-
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ках гласные переднего ряда символизируют оценку «приятное», а заднего 
ряда – неприятное. 

Данные по шкале оценка для гласных [20, 23–26] показывают доста-
точно устойчивые связи по различным языковым семьям. Так, понятие пло-
хой, неприятный в английском, французском, корейском, японском, тамиль-
ском языках символизируются лабиализованным /U/. 

Форма 
Понятия угловатый, острый, треугольный символизируются признака-

ми переднего ряда и нелабиализованностью гласных; понятие округлый, тупой, 
эллиптический – признаками заднего ряда и лабиализованностью. Более угло-
ватые (острые) формы должны быть более высокими и иметь те же перекрест-
ные сенсорные характеристики, что и более высокие звуки [27]; /а/ появляется 
чаще в названии плоских и больших предметов, /и/ – цилиндрической или 
трубчатой формы [10]. Чехи и англичане приписывают звук /u/ фигурам эллип-
тической формы, а звук /i/ – фигурам треугольной формы (в исследованиях 
L. Tarte, R. Barritt; R. Tarte; P. Walker). Передние гласные передают значение уг-
ловатое, гласные заднего ряда – значение круглое (L. Tarte, R. Barritt; R.R. Klink; 
M.J. O’Boyle, R.D. Tarte). Лабиализованность гласных связана с округлыми фор-
мами не менее чем в 100 языках [3, 7]. Экспериментальные квазислова takete 
и kiki, как правило, связываются с угловатыми формами, а maluma и bouba – 
с округлыми (в исследованиях V.S. Ramachandran; M.J. O’Boyle, R.D. Tarte). 

Прагматика звукосимволизма согласных 

Размер 

Понятие большой символизируется признаками «звонкость», «заднея-
зычность» и «дрожание согласных»; понятие маленький – «глухость», «пе-
реднеязычность» и «латеральность». Сонорные /l/, /m/ ассоциируются с поня-
тием «маленький» в английском, русском и немецком языках; /g/ – «боль-
шая» в английском, русском, японском; /s/ – «маленькая» в русском 
и японском; /d/ – «большая» в русском, японском, английском и немецком; 
/b/ – «большая» во всех исследованных языках, кроме корейского. Во многих 
языках /d/, /b/, /r/, /g/ символизируют понятие большой, а /n/, /p/, /m/, /s/ – по-
нятие маленький [21, 26, 28]. 

Сила 
В различных языках понятие сильный часто связывается с характери-

стиками: звонкость, смычно-фрикативность, взрывность, дрожание соглас-
ных; понятие слабый с характеристиками: глухость, сонорность, латераль-
ность. В английском и японском языках переднеязычные согласные символи-
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зируют слабость, а заднеязычные – силу [20, 26]. Отмечается увеличение ак-
тивности в моторных областях, связанных с выполнением точного или сило-
вого захвата, при артикуляции /ti/ или /kɑ/. Эти механизмы в значительной 
степени универсальны и не должны зависеть от культуры, так как обусловле-
ны нейронными связями (в исследовании N. Komeilipoor). Во многих иссле-
дованных языках /l/ ассоциируется со слабостью, /r, d/ – с силой. 

Оценка 
Пейоративность (оценка плохой, неприятный, отвратительный) символи-

зируется признаками заднеязычности и лабиальности согласных [20, 23, 24]. 
В английском и японском языках переднеязычные согласные символизируют 
«слабое» и «приятное», а заднеязычные – «сильное» и «неприятное» [20]. 
К признакам пейоративности относят также назализацию и глоттализацию [23]. 
Во многих исследованных языках оценка плохой, неприятный, отвратитель-
ный символизируется согласными /ts/, /tš/, /š/; оценка хороший, приятный –  
сонорными и переднеязычными /m/, /n/, /l/, /d/. 

Форма 
В целом глухие согласные /p/, /t/, /k/, по-видимому, связаны с острыми 

формами, а сонорные и лабиальные – с округлыми. Экспериментальные ква-
зислова takete и kiki, как правило, связываются с угловатыми формами, 
а maluma и bouba – с округлыми (в исследованиях V.S. Ramachandran; 
S. Rogers, A. Ross; A. D’Onfornio; K. McCormick; N. Peiffer-Smadja; M.E. Gomez; 
M.J. O’Boyle, R.D. Tarte; O. Ozturk, M. Krehm, A. Vouloumanos; J. Pejovic, 
M. Molnar; D. Janković, S. Marković; D. Janković, V. Vučković, N. Radaković). 

Угловатые объекты чаще символизируются взрывными /k/, /t/, /g/, /d/, 
аффрикатами /ts/, /dz/ и вибрантом /r/, округлые – латеральным /л/ и назаль-
ными /m/, /n/ (в работах D. Janković, S. Marković; D. Janković, V. Vučković, 
N. Radaković). 

Другие кросс-модальные соответствия 

Звонкие согласные и низкие гласные регулярно ассоциируются с округ-
лостью, темнотой в цвете, темнотой в интенсивности света и медлительностью. 
Звонкие согласные и высокие передние гласные последовательно связаны 
с остроконечностью, яркостью в цвете, яркостью в интенсивности света и бы-
стротой [4]. Акустические свойства гласных вызывают кросс-модальные соот-
ветствия, связанные со вкусом: сладкое связано с высокими задними гласными, 
а соленое и кислое – с низкими передними гласными [4, 29]. 

Большой размер коррелирует с символизацией понятия «темный», 
а малый размер – с понятием «светлый» [28, 29]. Отмечены ассоциации меж-
ду носовыми сонантами и задними гласными и медлительностью [S. Newman; 
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C. Cuskley; N. Saji]. Стимулы с коннотацией яркости также будут иметь кон-
нотации резкости, малости и быстроты и связаны с высоким тоном [27]. 

Практические аспекты кросс-модальных соответствий звукосимволиз-
ма актуализированы в брендинге, маркетинге и рекламе. 

Маркетинговые характеристики звукосимволизма 

Звукосимволизм можно считать одним из элементов дизайна продукта 
и успешной стратегии бренда (в исследованиях R.R. Klink; A. Abelin; C. Spence; 
B. Van den Bergh, K. Adler, L. Oliver; J.L. Aaker), в том числе в разработке фирмен-
ных наименований (G.A. Abel, L.H. Glinert; J.R. Doyle, P.A. Bottomley; M. Bolset). 

Наиболее распространены в названиях ведущих брендов /p/, /b/, /t/, /d/, 
/k/ и /g/. Согласные /l/, /m/, /v/, /s/, /z/ и /h/ могут актуализировать лояльное 
отношение к торговым маркам. В названиях мировых брендов повышенная 
частотность характерна для гласных переднего ряда, которые ассоциируются 
малостью, легкостью, худобой, холодностью, мягкостью, быстротой, горе-
чью, слабостью, женственностью и привлекательностью (в работах R.R. Klink; 
C. Spence, M. Bolset). 

Согласная /s/ в названиях торговых марок отмечалась в непропорцио-
нально меньшем количестве, чем ожидалось на основе средней частотности 
[30, 31]. Фрикативные оценивались негативно в именах политических канди-
датов и снижали возможности их избрания [32]. Начальный взрывной в на-
звании увеличивает запоминаемость названия бренда [33], его узнаваемость 
и вероятность положительного отзыва [34]. Аффрикаты (в Merrill Lynch 
и в Gillette) были охарактеризованы респондентами как неприятные [35]. 

Названия продуктов и брендов могут влиять на потребительские ожи-
дания (в исследованиях С. Spence; F. Belli, F. Sagrillo). Потребители предпо-
читают названия брендов, содержащие звуки, которые несут информацию 
о продукте, поскольку это уменьшает его «неопределенность». Респонденты 
предпочитают названия с гласными заднего ряда («большими») для внедо-
рожников (brоmley), с передними гласными («маленькими») для двухместных 
кабриолетов (brimley) [36]. Потребители надежно сочетают различные вкусы 
и ароматы с абстрактными формами: округлое со сладким вкусом, треуголь-
ники и звезды – с горькой и/или газированной пищей и напитками и т.п. 

Мягкие, округло звучащие имена ассоциируются со сладким (G.A. Abel, 
L.H. Glinert). Люди более склонны ассоциировать сливочный молочный шоколад 
с названием Lula, а не Koko (M.K. Ngo, R. Misra, C. Spence). Мороженое со слив-
ками ассоциируется с названием Фрош, а не Фриш (Yorkston & Menon, 2004). 
Анализ названий лекарств, связанных с раком, показал повышенную частоту 
звуков, связанных с легкостью, малостью и быстротой (G.A. Abel, L.H. Glinert). 

Кросс-модальные соответствия дают информацию о форме, которая 
может ассоциироваться с любыми изображениями на этикетке или логотипе, 
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форме этикетки или даже самой форме упаковки продукта (C. Spence; 
A. Koriat; G. Ares, R. Deliza; L. Becker; C.J. Overbeeke. M.E. Peters; G.J.F. Smets, 
C.J. Overbeeke; R.W.Y. Wang, C.H. Sun; C. Spence, B. Piqueras-Fiszman; D. Gal, 
S.C. Wheeler, B. Shiv).  

Эти исследования – серьезный вклад в изучение звукосимволизма, од-
нако большинство из них основано на экспериментах с квазисловами. Сопос-
тавительный анализ дискурсов, полимодальности, а также механизмов звуко-
символизма в реальных поликодовых рекламных текстах позволяют опреде-
лить перспективу для подобных исследований. 

Выводы 

Звукосимволизм как инструмент NBIC-технологий позволяет создавать 
свойства заранее запрограммированной информации различного уровня семио-
тической валентности (информационные технологии), формировать ментальные 
и перцептивные параметры индивидуального и общественного сознания (когни-
тивные технологии). Эти возможности обусловлены кросс-модальными соответ-
ствиями, которые в норме характеризуют когнитивную деятельность человека. 
Большое количество зарубежных исследований показывает, что люди демонст-
рируют последовательные кросс-модальные соответствия между многими сти-
мулами в различных сенсорных модальностях. Связь звукосимволических ха-
рактеристик гласных и согласных с определенными семантическими классами 
позволяет моделировать семантику и прагматику текста в рамках когнитивных 
технологий. 

Наиболее частотные звуки и кросс-модальные соответствия в названиях 
ведущих брендов в значительной степени соответствуют тому, что известно 
о звукосимволизме в теории психологии и лингвистики. Исследования показа-
ли, что звуки в названии торговой марки могут влиять на поведение потреби-
телей. Частотные звуки в названиях топ-брендов потенциально повышают ло-
яльность к бренду, а низкочастотные звуки могут иметь обратный эффект. В то 
же время менее частотные фонемы могут иметь больше звукосимволических 
ассоциации (C. Westbury). Звукосимволические ассоциации включаются в на-
звания, маркировку и/или упаковку продуктов, чтобы подсознательно настро-
ить определенные сенсорные ожидания в сознании потребителей. Эти выводы 
должны быть положены в основу современной практики и стратегий в брен-
динге и нейминге. 
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