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Світовий брендинг активно послуговується образною системою Давньої Греції та Риму. Використання латинської мови у назвах, логотипах та слоганах компаній має давні традиції.
Вибір латинського слова може бути обумовлений сферою діяльності компанії чи особливостями продукту, а може бути обраним через милозвучність чи випадково.
Милозвучністю і початковою літерою A обумовлено назву «Audi» (лат. «слухай»). А от інший виробник автомобілів пов’язав свою назву із обертанням колеса ‒ «Volvo» (від лат. volvere ‒ «обертатися»). Відомими латинськими назвами є «Nivea» (лат. «сніжно‒білий) та лінійка засобів для гоління «Venus» від «Gilette» (Venus ‒ лат. ім’я римської богині Венери). 
Широко послуговуються латиною компанії, пов’язані з інформаційними технологіями та комп’ютерами. Так, назва браузера «Opera» походить від лат. множини слова opus ‒ «робота, праця»; тайванський виробник комп’ютерної периферії KYE Systems має торгівельну марку «Genius» (лат. «геній, дух»). Латинське «Optimus» (лат. «найкращий») ‒ ім’я робота‒гуманоїда, який розробляє компанія Елона Маска Tesla. Латина може бути і випадковим рішенням, як у випадку з компанією «NVIDIA» від латинського invidia «заздрість». 
Привертає увагу латинський неймінг у сфері масової культури: варто згадати псевдонім переможця Євробачення‒2024 ‒ Немо (nemo ‒ лат. «ніхто); альбом  «Saturnalia» (лат. свято на честь Сатурна) Меріліна Менсона; назви кінострічок «Memento» (лат. «пам’ятай») К. Нолана; «Ad Astra» (лат. «до зірок») Дж. Грея; назви книг «Homo ludens» (лат. «людина, що грається»») Й. Гейзинги та «Homo Deus» (лат. «божа людина») Юваля Харарі.
Не менш значущим є використання давньоримських (ширше античних) образів у рекламі та айдентиці. Варто лише згадати вже класичну рекламу Pepsi, яка відбувається на арені римського Колізею. 
Україна не відстає від світових тенденцій ‒ є численні вітчизняні приклади використання латинської мови у неймінгу. 
Спектр галузей є надзвичайно широким. Це і медицина (медична компанія «Invitro»: лат. in vitro ‒ «у склянці»), і юриспруденція (юридична фірма «Alarius»: лат. «фланговий»), і медіа (інформаційне агентство «Status quo»: лат. «вихідне положення»), і мережі супермаркетів («Varus»: лат. «вигнутий, несхожий»; «Alma»: лат. «годувальниця»), і видавнича справа («Vivat»: лат. «хай живе») тощо. Окрему «нішу» займає сфера освіти із латинськими слоганами та гербами навчальних закладів (гасло ЛНУ ім. Івана Франка «Patriae decori civibus educandis» ‒ лат. «Освічені громадяни – окраса Батьківщини»).
Варто розрізняти використання латинської лексики у вихідній формі (фітнес клуб «Fortis» (лат. «сильний»), давно запозиченої лексики латинського походження (журнал «Фокус» від. лат. focus (лат. «вогнище, центр будинка»), використання латинських морфем (телеканал «Інтер» (від лат. префікса inter «між»), а також звернення до латинських крилатих виразів чи їхніх фрагментів (гасло «Pro bono publico» (лат. «для народного блага») на емблемі центру «Миротворець»). Разом із свідомим використанням латинських слів чи виразів можна спостерігати і «штучну» латинізацію (наприклад, назва компанії‒розробника комп’ютерних ігор «Plarium» нагадує поєднання англійського play та лат. форманта ‒arium (як planetarium чи herbarium).
Навіть невелика кількість наведених вище прикладів підтверджують актуальність та продуктивність подальших розвідок у цьому напрямку.
Попри усе більший інтерес до античної спадщини та до латини як такої  ґрунтовного аналізу цього явища у царині брендингу не спостерігаємо. 
Тож вважаємо продуктивною подальшу роботу, що передбачає аналіз та класифікацію форм та особливостей функціонування латинської мови у вітчизняному і закордонному брендингу. 





