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Suggestive nature of nominations of 
meditative texts

The article deals with the suggestive nature of 
nominations of meditative texts. The lexical units as a 
part of meditative texts nominations are considered. 
The basic linguistic methods that form the suggestive 
potential of meditative texts are found out. The 
analysis is carried out with the use of explanatory 
and associative dictionaries.
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ФУНКЦИИ ЭКОНОМИЧЕСКОЙ 
ЛЕКСИКИ В СОВРЕМЕННОЙ 
АНГЛИЙСКОЙ И РУССКОЙ 
МЕДИАРЕКЛАМЕ 

Рассматриваются основные функции эконо-
мической лексики в рекламных медиатекстах. 
Устанавливается, что в современной англий-
ской и русской медиарекламе экономическая 
лексика реализует номинативную, сигнифика-
тивную, семасиологическую, коммуникатив-
ную, прагматическую, информационную, воз-
действующую, популяризационную функции.

Ключевые слова: экономическая лексика, ре-
клама, медиареклама, медиатекст, медиа- 
дискурс, функции.

В современном обществе средства массо-
вой информации не только отражают основ-
ные политические, социальные, экономиче-
ские, культурные и другие события, но и явля-
ются одним из способов эффективного влия-
ния на аудиторию. Экономическая лексика ак-
тивно используется в современном медиади-
скурсе различных лингвокультур, вербализуя 
экономические концепты. Одним из наиболее 
ярких жанров средств массовой информации 
является медиареклама. 

Мы придерживаемся определения медиа-
жанра «реклама», предложенного М.В. Бусы-
гиной, и трактуем его как коммерческое не-
персонифицированное сообщение в массме-
диа, направленное на потенциального адреса-
та и распространяемое различными средства-
ми по разным каналам с целью обеспечения 
узнавания объекта, манипулирования созна-
нием адресата для побуждения к действию [4, 
c. 22]. Исходя из данного определения, следу-
ет, что  рекламный медиатекст 1) обращен к 
адресату; 2) информирует адресата о продук-
те или услуге через СМИ; 3) создает положи-
тельный образ товара или услуги; 4) призван 
вызвать определенный интерес у адресата;  
5) побуждает адресата приобрести товар или 
воспользоваться услугой. Таким образом, 
можно сделать вывод, что целью рекламы яв-
ляется не только сообщение информации о ре-
кламируемом товаре, но и создание благопри-
ятного образа товара, а также оказание воздей-
ствия на адресата. 

© Бондарева Н.В., 2016
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Традиционно выделяются три доминиру-
ющие функции медиадискурса [7; 8]: инфор-
мативная, оценочная и суггестивная. Инфор-
мативная функция проявляется в том, что в 
текстах СМИ содержатся фактические данные 
о различных аспектах современной жизни. 
Оценочная функция реализуется за счет того, 
что в медиатекстах присутствуют экспли-
цитные оценки описываемого. Суггестивная 
функция находит свое выражение в том, что 
любое медиасообщение содержит более или 
менее открытый призыв к принятию каких-
либо решений или совершению каких-либо 
действий и является важнейшим инструмен-
том формирования общественного мнения.

Медиареклама выполняет множество 
различных функций, но основными являются 
информативная и воздействующая функции. 
Информативная функция медиарекламы за-
ключается в сообщении необходимых данных 
об объекте. Воздействующая функция опре-
деляется как «совокупность эмотивной (вы-
зывает определенную эмоциональную реак-
цию, мотивирует), эстетической (воздействие 
рекламного объявления как произведения ис-
кусства, где играет роль сама форма обраще-
ния) и убеждающей функций» [5]. Для реклам-
ных медиатекстов характерны императив-
ность, максимальная выразительность и экс-
прессивность, а также языковая компрессия. 
Все эти свойства рекламы параллельно с язы-
ковой экономией способствуют осуществле-
нию суггестивного воздействия на эмоции и 
чувства адресата для достижения максималь-
ного воздействующего эффекта [6]. Для того 
чтобы выполнить свои основные коммуника-
тивные задачи, а именно привлечь внимание 
массового адресата к рекламируемому това-
ру или услуге, создать положительный образ 
товара или услуги и побудить потребителя к 
действию, рекламному медиатексту надо быть 
кратким, понятным и запоминающимся. В ре-
зультате проведенного анализа фактическо-
го материала установлено [1; 2; 3], что эконо-
мическая медиалексика встречается в реклам-
ных медиатекстах, посвященных собственно 
экономическим процессам и явлениям (напр., 
банковская реклама, реклама товаров и услуг 
и т. п.), а также упоминающих экономическую 
деятельность, конкретные действия. 

В результате анализа фактического мате-
риала установлено, что в рекламном медиа-
тексте экономическая лексика реализует ряд 
функций: 

1. Номинативная функция – способность 
экономической лексики обозначать объекты 
окружающего мира в медиарекламе. Реклами-

руемый товар / услуга получает свое собствен-
ное название или определение. Это название 
отличает его / ее в сознании человека от дру-
гих товаров / услуг, маркирует отличие одно-
го товара / услуги от другого товара / услуги. 
Установлено, что в англоязычной и русско- 
язычной медиарекламе достаточно частотно 
употребление экономических терминов. Ис-
пользование терминов помогает сформиро-
вать в сознании адресата конкретное и четкое 
представление о свойствах и качествах товара 
или услуги, что повышает покупательную при-
влекательность рекламируемого в массмедиа  
товара или предлагаемой услуги. Например,

Успей получить ипотеку по сниженной 
ставке – только до 15 января! Сумма кре-
дита: до 100 млн рублей, первоначальный 
взнос: от 15%, процентная ставка: от 8% 
в рублях, консультация персонального менед-
жера, экономия до 1% от ипотечной став-
ки (реклама банка «Тинькофф Банк») (https://
www.tinkoff.ru/credit/mortgage);

Getting a new car loan is simple! Our com-
petitive interest rates and multiple financing op-
tions can help you find just the right car for your 
budget. / Получить заем на новую машину 
просто! С помощью наших конкурентоспо-
собных процентных ставок и различных фи-
нансовых возможностей Вы сможете подо-
брать машину к Вашему бюджету (реклама 
банка “Bank of America”) (https://www.banko-
famerica.com/auto-loans/auto-loans-financing.go).

В указанных примерах жирным шрифтом 
выделены экономические термины или устой-
чивые выражения из сферы экономики, благо-
даря которым происходит идентификация ре-
кламируемого продукта, формируя таким об-
разом спрос на названную услугу. В первом 
примере таким продуктом является банков-
ская услуга – ипотека, а во втором – заем на 
новый автомобиль.

2. Сигнификативная функция – манифе-
стация значения экономических лексических 
единиц в экономической терминосистеме ме-
диарекламы (акторы, действия, характеристи-
ки и т. п.). Например: 

There are some things money can’t buy. For 
everything else there is MasterCard». / «Есть не-
которые вещи, которые не купишь за деньги. 
Для всего остального существует MasterCard. 
(реклама банковских карт MasterCard) (http://
www.mastercard.com/in/consumer/index.html);

Вклад «Мультивалютный», три валю-
ты в одном вкладе (реклама банка «Бин-
банк») (https://www.binbank.ru/private-clients/
deposits).
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Благодаря сигнификативной функции в со-
знании потенциального покупателя / клиента 
отражаются определенные свойства товара и /  
или услуги. С каждой экономической лекси-
ческой единицей у медиаадресанта и медиа- 
адресата связаны определенные представ-
ления о рекламируемом объекте. На основе 
единства обозначения экономических явле-
ний строится взаимопонимание при передаче 
информации в процессе рекламы. Так, в ука-
занных выше примерах у рекламодателя и по-
лучателя рекламы существуют вполне опреде-
ленные ассоциации с такими экономическими 
лексическими единицами, как money, Master-
Card, buy, валюта, вклад, мультивалютный, 
купишь, которые схожи в русской и англий-
ской лингвокультурах. Причем в каждой из 
этих лингвокультур могут существовать соб-
ственные вербальные и невербальные знаки и 
символы для выражения экономических по-
нятий и, следовательно, своя знаковая систе-
ма и свои собственные ассоциации с указан-
ными лексическими единицами в разных кон-
текстах.

3. Семасиологическая функция – выраже-
ние понятий экономики в медиарекламе при 
помощи экономических лексических единиц 
(инфляция и т. п.). Например:

Прозрачность – всегда на пользу отноше-
ниям. Поэтому у нас прозрачные условия кре-
дитов и кредитных карт (реклама «Номос 
банка») (https://yandex.ru/images/search?);

Is a new home in your future? Let us help 
you get there with the right mortgage / Вы ви-
дите свое будущее в новом доме? Позвольте 
нам помочь Вам достичь своей цели с удачным 
ипотечным кредитом (реклама банка “Bank 
of America”) (https://www.bankofamerica.com/
home-loans/mortgage).

В вышеприведенных примерах нашли свое 
отражение такие экономические понятия, как 
прозрачные условия, кредит, кредитная кар-
та, mortgage, выраженные соответствующими 
лексико-фразеологическими единицами. 

4. Коммуникативная функция – способ-
ность экономической лексики участвовать в 
медиарекламе в качестве средства экономиче-
ской профессиональной коммуникации, накоп- 
ления и хранения информации в сфере эконо-
мики. Можно сказать, что информация пре-
образуется в знаково-символическую форму, 
доводится до аудитории с помощью лексико-
фразеологических единиц в средствах массо-
вой информации. Любой рекламный текст со-
держит обращение к потенциальным клиен-
там. Например:

Банк, с которым легко общаться (рекла-
ма банка “BSGV”) (http://www.sovetnik.ru/
press/2008/06/04/press_24358.html); 

Платить банку? Это абсурд! (рекла-
ма «Номос банка») (https://yandex.ru/images/
search?); 

Come to the bank action. Bank of Califor-
nia / Приходите в банк действовать. Bank of 
California (реклама банка “Bank of California”) 
(https://www.bancofcal.com).

В указанных примерах активно использу-
ются обращения, повелительные и восклица-
тельные конструкции, вопросы. Все это созда-
ет иллюзию непосредственного контакта ме-
диаадресанта и медиаадресата. Помимо этого, 
стоит отметить, что усиление контактирую-
щего контекста рекламного сообщения в СМИ 
повышает уровень его коммуникативного воз-
действия. Оценка эффективности медиарекла-
мы выражается в изменении поведенческих 
характеристик целевой аудитории, на которую 
направлено рекламное медиасообщение. Если 
реакция медиаадресата соответствует ожида-
ниям медиаадресанта, то коммуникативную 
функцию рекламы можно считать выполнен-
ной. Если же нет, можно говорить о неэффек-
тивности рекламной медиакоммуникации.

5. Прагматическая функция – направ-
ленность экономических лексических единиц 
(общеупотребительных, общенаучных терми-
нологических в экономической среде, эконо-
мических терминологических единиц) на ре-
ализацию определенных профессиональных 
целей и задач в медиарекламе. Например: 

We’re here to help you save. FirstBank / Мы 
здесь, чтобы помочь вам сэкономить (рекла-
ма банка “First Bank”) (https://www.facebook.
com/efirstbank/posts/10150198290894644);

Перевести деньги с помощью Western 
Union так же надежно, как и передать их из 
рук в руки! (реклама денежных переводов по 
системе “Western Union”) (http://www.eximb.
com/rus/personal/everyday/money_transfers/wu/).

Благодаря рекламе человечество узнает о 
новых возможностях улучшения своей жиз-
ни. Именно медиареклама внедряет новые то-
вары, услуги, технологии, нередко предла-
гая таким образом и новые модели поведе-
ния. Информация в рекламе подается импли-
цитно в массмедиа, она воспринимается, не 
вызывая сомнения у адресата, а рекламируе-
мый продукт получает наивысшую положи-
тельную оценку. В этом плане медиареклама 
носит информационно-убеждающий характер, 
активно используется как средство манипуля-
ции сознанием медиаадресата (это полезно, 
это значимо, это модно, это нужно купить, 
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это важно иметь, если ты в тренде и т. п.). 
Сказанное наглядно подтверждают вышепри-
веденные примеры. В первом примере медиа- 
адресант утверждает свои умения экономить 
финансовые средства. Эта информация пода-
ется как аксиома, не подвергается критике, и 
адресант побуждает таким образом адресата 
выбрать именно этот банк, который пришел 
на помощь медиаадресату, чтобы сохранить 
его сбережения. Во втором примере не под-
вергается сомнению, а утверждается надеж-
ность перевода денежных средств по системе 
“Western Union”, базируясь на интимизации 
общения, сопоставлении электронного взаи-
модействия с личным контактом.

6. Информационная функция – яркое и 
краткое рекламное медиасообщение при по-
мощи экономической лексики о новом товаре 
или услуге. Информативная функция рекламы 
заключается в том, что реклама обеспечивает 
потенциальных клиентов информацией о то-
варе или услуге, сообщает о характеристиках, 
основных свойствах, преимуществах, приме-
няемых технологиях. Например: 

Connecting today’s modern banking with tra-
ditional customer service / Объединяем совре-
менное банковское дело с традиционным об-
служиванием клиентов (реклама банка “Bank 
of America”) (https://www.bankofamerica.com/
credit-cards/overview.go);

Пакет услуг «Премиум». Уникальный на-
бор премиальных банковских услуг и серви-
сов для путешествий от БИНБАНКа (рекла-
ма банка «Бинбанк») (https://www.binbank.ru/
private-clients/service-packages).

Именно из экономической медиарекла-
мы человек может узнать о каких-либо инно-
вациях в экономической сфере. Таким обра-
зом формируются представления о способах 
усовершенствования качества жизни. Можно 
сказать, что экономическая реклама ускоряет 
внедрение нововведений в сфере экономики в 
сферу непосредственно практики.

7. Воздействующая функция – оказание 
воздействия на адресата путем использования 
экономической лексики в медиарекламе с це-
лью побудить адресата приобрести товар или 
воспользоваться услугой, а также сформиро-
вать общественное мнение о товаре или услу-
ге. Например: 

ВАШ БОНУС на следующую покупку в 
Media Markt – 3000 рублей! Просто оформи-
те кредитную карту «Ситибанка» и соверши-
те любую покупку (https://www.mediamarkt.ru/
citibank).

С помощью экономической рекламы че-
ловек получает представление о предоставля-

емых медиаадресантом материальных и соци-
альных возможностях. Таким образом, эконо-
мическая медиареклама формирует желание 
эти возможности использовать, а также прово-
цирует на действия, направленные на реали-
зацию этого желания. Стоит отметить, что ре-
клама определенным образом воздействует на 
формирование образа жизни человека. 

Воздействующая функция рекламы прояв-
ляется в том, что реклама воздействует на эмо-
ции, чувства, ожидания потенциальных кли-
ентов с целью формирования определенного 
отношения к рекламируемому продукту или 
услуге и мотивирования адресата к соверше-
нию нужных для адресанта действий. Дости-
гается это с помощью разнообразных средств. 
Если говорить о рекламном тексте экономиче-
ского характера, то к таким средствам будет 
относиться использование атрибутивных сло-
восочетаний, эмоционально-оценочной лекси-
ки, а также стилистических приемов, придаю-
щих образность рекламируемому товару или 
услуге. Примерами могут послужить следую-
щие фразы, используемые в рекламе экономи-
ческого характера:

А. Атрибутивные словосочетания. 
Большие возможности малого бизнеса 

(реклама «Бинбанка») (https://www.binbank.
ru); 

Уникальные условия кредитования BMW 
и MINI (реклама компании “BMW Bank”) 
(http://www.bmwclub.ru);

There is a great, established bank that could 
be a perfect fit for you and your business / Круп-
ный авторитетный банк, который идеаль-
но подойдет Вам и Вашему бизнесу (реклама 
банка “Home Bank of California”) (http://www.
homebankofcalifornia.com). 

Б. Эмоционально-оценочная лексика. 
Все, что нужно на каждый день и на луч-

ших условиях (реклама банка «ВТБ 24») (теле-
канал «Россия 24». 09.03.2016);

Let us show you the latest technology and 
methodology in treasury management / Позволь-
те показать Вам новейшие технологии и ме-
тодики в финансовом управлении (реклама 
банка “National Bank of California”) (https://
www.nbcal.com/);

Every American National Bank client says 
they are the bank’s most important client / Каж-
дый клиент Американского Национального 
Банка скажет, что он самый важный кли-
ент нашего банка (реклама банка “American 
National Bank”) (https://www.americannational-
bank.com/about/history.cfm).

Экспрессивность и эмоциональность ре-
кламного медиатекста являются необходимым 
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Commercial Real Estate Loans. The Amer-
ican dream of owning a business starts here. 
American National Bank / Кредиты на коммер-
ческую недвижимость. Американская мечта 
о собственном бизнесе начинается здесь. Аме-
риканский Национальный банк (https://www.
americannationalbank.com/personal/loans);

Вам важно постоянно иметь доступ к 
финансам? Мы разработали вклад, позволя-
ющий свободно пополнять счет или снимать 
средства в удобном для вас режиме. Управ-
ляйте своими сбережениями с максимальным 
комфортом! (реклама банка «ВТБ 24») (http://
www.vtb24.ru).

Как можно увидеть из примеров, реклам-
ный медиатекст экономического характера 
транслирует потенциальным клиентам банков 
новые предоставляемые материальные воз-
можности. Как следствие, у клиентов возни-
кает желание эти возможности использовать, 
при этом благодаря рекламе у медиаадресан-
та есть возможность сравнивать предлагаемые 
услуги, выбирая лучшее для себя, т. е. можно 
сказать, что определенным образом реклама 
повышает культуру потребления в обществе. 

Итак, в данной статье рассмотрено функ-
ционирование английской и русской эконо-
мической лексики в современных рекламных 
медиатекстах. Установлено, что основными 
функциями экономической лексики в англий-
ской и русской медиарекламе выступают но-
минативная, сигнификативная, семасиологи-
ческая, коммуникативная, прагматическая, 
информационная, воздействующая, популяри-
зационная функции. Одна из функций может 
быть доминирующей в том или ином экономи-
ческом рекламном тексте, но в основном такие 
тексты характеризуются сочетанием несколь-
ких функций экономической лексики, исполь-
зуемой носителями языка в медиадискурсе 
русской и английской лингвокультур. 
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Functions of economic vocabulary in 
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