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В ЦЕНТРАЛЬНЫХ И РЕГИОНАЛЬНЫХ СМИ 1
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В статье обобщены результаты сопоставительного анализа рекламных модулей, опублико-
ванных в центральных и региональных журналах. С учетом экстра- и интралингвистических при-
знаков такой категории товара, как банковские услуги, рассмотрены языковые способы выраже-
ния прагматонимов, формирующие рекламный образ; выявлены различия между рекламными
модулями в анализируемых изданиях.
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Рекламная индустрия, позиционируя оп-
ределенные товары и услуги, создает новые
типы текстов. Отвечая требованиям совре-
менности, реклама перестает быть только ин-
формирующим или воздействующим сред-
ством продвижения товара, а становится цель-
нооформленным медиатекстом, который име-
ет черты объемности и многомерности и вос-
принимается как реклама только в единстве
своего словесно-графического или аудиовизу-
ального воплощения. Именно поэтому он по
праву считается одним из самых привлека-
тельных для изучения функционирующей в
нем ономастической лексики.

Основным средством реализации идеи
рекламного послания является рекламное имя,
под которым понимается наименование рек-
ламируемого объекта, интерпретируемое в
сбытовой рекламе как имя товара, в имидже-
вой – наименование продавца, в политичес-
кой – название партии или имя политика, в со-
циальной – имя идеи и т. д. (см.: [2, с. 6]).

В научной литературе предлагается вы-
делять следующие группы рекламных имен:
«эргонимы (названия деловых объединений
людей), прагматонимы (названия марок това-
ров), гемеронимы (названия средств массо-

вой информации), геортонимы (названия тор-
жественных мероприятий) и порейонимы (на-
звания транспортных средств)» [5, с. 12].
Объектом исследования в данной статье из-
браны прагматонимы, которые занимают цен-
тральное место в ономастиконе рекламного
текста, оказывают «рекламное воздействие
на адресата, реализуя свой денотативный (как
маркеры свойств товара), семантический (как
слово с внутренней формой), фонетический
(как звуковой комплекс) и стилистический (как
образное средство) потенциал» [3, с. 5]. Под
прагматонимом в работе понимается любое
словесное обозначение марки товара или вида
предлагаемых услуг, охраняемое законом,
дефинируемое как оним, отличающийся хоро-
шей запоминаемостью, легкой различимос-
тью, быстрой идентификацией со стороны
реципиента, оригинальностью названия и уни-
кальностью плана выражения и содержания.

В процессе создания образа товара или
услуги прагматонимы реализуют целый ком-
плекс экстралингвистических и внутриязыко-
вых средств. К первым относятся размеще-
ние в изданиях с четко структурированной
целевой группой потребителей, использование
разнообразных графических элементов, при-
влекающих внимание реципиента. Среди внут-
риязыковых средств выделяется семантичес-
кая и графическая онимизация. Семантичес-
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кая онимизация происходит без каких-либо
изменений формы производящего слова, грам-
матическая онимизация «представляет собой
процесс образования имени с помощью изме-
нения морфемного состава... или синтаксичес-
ким путем...» [7, с. 92].

Достаточно полно потенциал прагмато-
нимов реализуется в журнальной рекламе ус-
луг банковских организаций.

Вслед за А.В. Мокровым и А.А. Виш-
няковым банковскую рекламу характеризуем
как «целенаправленное информационное воз-
действие, в ходе которого потенциальные по-
требители получают сведения о наборе пре-
доставляемых финансовых услуг, формирует-
ся и поддерживается репутация банка, созда-
ются взаимопонимание, расположение и со-
трудничество между банком и контрагента-
ми» [6, с. 34]. При этом учитываем мнение
Е.Н. Золоторевой о том, что «банковские про-
дукты не имеют материальной формы, их по-
требительские свойства абстрактны, заранее
не фиксированы и могут быть воспроизведе-
ны в воображении потребителя опосредован-
но» [1, с. 6].

Несмотря на активное позиционирование
в средствах массовой информации услуг, пред-
ставляемых банковскими организациями: кре-
диты, оформление банковских карт, вклады и
т. д., специфика функционирования банковской
рекламы в деловых СМИ недостаточно изу-
чена. В связи с этим задачи нашего исследо-
вания – выявить особенности банковской рек-
ламы, способы организации информации в дан-
ном типе текстов, установить специфику ис-
пользования прагматонимов сферы «банковс-
кая деятельность» на примере журнальной рек-
ламы, размещенной в центральных и региональ-
ных изданиях. В качестве материала исследо-
вания были выбраны текстовые фрагменты,
позиционирующие услуги ведущих банков стра-
ны и г. Волгограда, опубликованные в москов-
ском еженедельном деловом журнале «Про-
филь» (далее – Проф.) и волгоградском рек-
ламно-информационном журнале «Журнал ру-
ководителя» (далее – Журн.) в 2008–2009 го-
дах. Анализируемые текстовые фрагменты
представлены макетной рекламой, под которой
понимается «модуль с графической компози-
цией, сочетающей в себе вербальную и визу-
альную части информации» [9, с. 42].

Тексты банковской рекламы выполняют
две основные функции: воздействующую и
информирующую, которые и определяют за-
дачи банковской рекламы: «привлечение вни-
мания к рекламному средству; приведение
потенциального потребителя в благоприятное
для восприятия состояние; вызов интереса к
банковским продуктам и услугам; демонст-
рация их преимуществ; раскрытие специфи-
ческих свойств услуги; популяризация назва-
ния банка; запечатление его в сознании, про-
дление мимолетного воздействия рекламно-
го текста, побуждение к активному действию
потребителя в нужный момент» [1, с. 12].

Конкретные задачи рекламной кампании
предполагают использование различных типов
банковской рекламы – вводной или экспансив-
ной. Вводная реклама призвана ознакомить ад-
ресата послания с банком и сферой его дея-
тельности, включает информацию о главных
этапах развития банка и важных экономичес-
ких достижениях, однако в меньшей степени
представлена в центральных и региональных
журналах, поскольку названия позиционируемых
банков хорошо знакомы реципиентам.

На лексическом уровне данный тип тек-
стов характеризуется использованием как ней-
тральной, так и специальной лексики, цель ко-
торой – донести до адресата необходимую со-
держательную информацию. Так, в рекламном
модуле ЭЛИТ-БАНК. Банковский сервис
premium-класса. Конфиденциальность. Ком-
форт. Персональный финансовый консуль-
тант (Журн., 21.07.2008) с помощью связки
существительных конфиденциальность –
комфорт – консультант раскрываются дос-
тоинства услуг банка. Лексема конфиденци-
альность толкуется как «не подлежащий ог-
ласке, секретный // Интимный, доверительный»
[8, т. 2, с. 95]. Именно доверие является цент-
ральным смысловым единством, вокруг кото-
рого строится описание преимуществ услуг
банка в рекламном модуле. Существительное
конфиденциальность имеет в словаре поме-
ту книжн., слова комфорт и консультант
относятся к нейтральной лексике: комфорт –
«совокупность бытовых удобств, уют» [там же,
с. 86], консультант – «лицо, дающее консуль-
тации по вопросам своей специальности» [там
же, с. 92]. Все лексические единицы являются
заимствованными словами [4, с. 344, 351, 355].
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Лексическое построение рекламного модуля
актуализирует информацию о том, что основ-
ными признаками банковского сервиса
premium-класса являются доверие, удобство,
профессиональные консультации.

В рекламном тексте доступность воспри-
ятия услуг банка создается и с помощью про-
стых синтаксических конструкций. В частно-
сти, в анализируемом рекламном модуле ис-
пользованы номинативные предложения Кон-
фиденциальность. Комфорт. Персональный
финансовый консультант, что позволяет уве-
личить скорость восприятия информации.

Данный рекламный модуль формирует
определенный имидж, основу которого состав-
ляет доверие: позиционируются не столько
услуги банка, сколько его надежность, выде-
ляющая «ЭЛИТ-БАНК» на фоне конкурентов.

Простота и доступность являются отли-
чительными чертами рекламного модуля ввод-
ного типа: Славянский банк – Классика вкла-
дов. В 2009 году «Славянский банк (ЗАО)
предлагает своим клиентам классический
набор банковских услуг и вкладов! (Проф.,
09.02.2009). Абстрактное существительное
классика, зафиксированное в словарях в зна-
чении «классические, образцовые произведе-
ния литературы и искусства» [8, т. 2, с. 54],
становится смысловым центром рекламного
текста. Именно на основе образцовости стро-
ится рекламное послание, легкость восприятия
которого создается посредством существи-
тельных услуга, вклад, где услуга – «действие,
приносящее помощь, пользу другому» [там же,
т. 4, с. 519], а вклад – «денежная сумма, вне-
сенная в сберегательную кассу или государ-
ственный банк на хранение» [там же, т. 1,
с. 180]. Указанные существительные, не име-
ющие специальных помет в словаре, не отно-
сящиеся к специализированным банковским
терминам и не требующие дополнительного
разъяснения, доступны для быстрого декоди-
рования адресатом.

Спокойный тон повествования подчерки-
вается использованием простого двусостав-
ного предложения: В 2009 году АКБ «Сла-
вянский банк (ЗАО) предлагает своим кли-
ентам классический набор банковских ус-
луг и вкладов! Восклицательный знак в дан-
ной конструкции является в большей степени
элементом графического, а не смыслового

оформления и призван привлечь внимание ре-
ципиента к классическому, образцовому на-
бору рекламируемых услуг и вкладов.

Экспансивный тип банковской рекламы
является наиболее распространенным в анали-
зируемых изданиях. В таких текстах спокойный
рассудительный тон сменяется агрессивным,
что должно способствовать максимальному
воздействию рекламы на сознание адресата.

Отличительными языковыми характерис-
тиками данных типов текстов являются исполь-
зование побудительной интонации, динамичных
синтаксических конструкций (простых номина-
тивных и эллиптических предложений), импера-
тивов, глаголов со значением положительного
действия, большого количества числительных.

Например, рекламный модуль Банк
УРАЛСИБ. Переводим деньги на любые рас-
стояния (Журн., 21.07.2008), позиционирую-
щий денежные переводы, построен на основе
вопросно-ответной модели: У вас есть необ-
ходимость срочно получить или перевести
деньги? Воспользуйтесь услугами БАНКА
УРАЛСИБ.

С помощью глаголов с положительной
коннотацией получить, перевести, простых
двусоставных предложений, при отсутствии
профессиональной лексики создается эффект
осязаемости финансовой операции – получе-
ния или перевода денег. Императив восполь-
зуйтесь побуждает реципиента прибегнуть к
услугам данного банка.

В рекламном модуле Славянский банк. Не
делайте большие глаза! (Проф., 29.06.2009)
использован элемент экспрессии и навязчивос-
ти. Рекламная конструкция позиционирует кре-
дит от банка, который настолько привлекате-
лен, что реципиент может удивиться. Актив-
ное воздействие в данном модуле обеспечи-
вается на синтаксическом уровне употребле-
нием только восклицательных предложений:
Да! Мы действительно даем такой кредит
до 300 000 руб. Да! Всего за 5 % годовых!
Да! И кредитную банковскую карту! И это
не шутка! При этом в послании используются
оценочные конструкции всего, действительно,
это не шутка, количественно-именное сочета-
ние 5 % годовых подчеркивает уникальность
данного продукта. В результате лексическое и
синтаксическое построение модуля дает опреде-
ленную установку – воспользоваться кредитом.
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Среди анализируемой рекламы обнару-
жены тексты, имеющие характеристики как
вводного, так и экспансивного типа. Данные
рекламные модули, зафиксированные только
в центральном издании «Профиль», именуют-
ся в работе переходными.

Так, рекламный модуль Райффайзен-
банк. Вклады. Стихию лучше переждать за
тем, кто крепко стоит (Проф., 06.04.2009)
на лексическом уровне построен в соответ-
ствии со структурой вводного типа. Основной
замысел рекламной конструкции разворачива-
ется вокруг наречия крепко, которое соотно-
сится с прилагательным крепкий, имеющим
значения «1. Такой, который трудно сломать,
разбить, порвать и т. п. 2. Здоровый, сильный,
выносливый. 3. Сильный духовно; стойкий, не-
поколебимый. 4. Надежный, верный» [8, т. 2,
с. 125–126]. Значение «стойкий, непоколеби-
мый» раскрывается в основном тексте моду-
ля: «когда ветер грозит обернуться бурей,
защитит тот, кто уверенно стоит на но-
гах. Тот, кого не сдвинуть с места неожи-
данным порывом. Откройте вклад в Райф-
файзенбанке – доверьте свои сбережения
тому, чье непоколебимое спокойствие дает
уверенность в завтрашнем дне, независимо
от причуд стихии». Несмотря на то что лек-
сика нейтральна, общая стилистика модуля от-
личается от типичного для рекламных конст-
рукций вводного типа, вместо четкого описания
дается развернутая метафора разбушевавшей-
ся стихии, рекламная информация получает сво-
еобразное художественное оформление.

В модуле использованы императивы от-
кройте, доверьте, глаголы грозит обернуть-
ся, не сдвинуть, дает, что сближает его с тек-
стами экспансивного типа, то есть побуждает
адресата к действию. Употребление наречий
уверенно, независимо также свидетельствует
о переходном типе данного текста. В то же вре-
мя большое количество существительных ве-
тер, буря, ноги, место, порыв, вклад, сбере-
жения, спокойствие, уверенность, день, при-
чуды стихии позволяет классифицировать мо-
дуль как рекламу вводного типа.

На синтаксическом уровне спокойный рас-
судительный тон повествования создается дву-
составными распространенными предложениями.

Рекламный модуль Райффайзенбанк.
Вклады. Стихию лучше переждать за

тем, кто крепко стоит не только расска-
зывает адресату, почему банк действитель-
но может защитить вклады, но и призывает
к действию – доверить свои накопления
тому, кто крепко стоит на ногах.

Таким образом, рекламные тексты бан-
ковских организаций, размещенные в цент-
ральном и региональном журнале, делятся на
два типа: вводный и экспансивный. Вводный
тип, как правило, знакомит реципиента с не-
посредственным объектом рекламирования –
банком; экспансивный тип позиционирует кон-
кретные банковские услуги.

Исходя из указанного предназначения, оба
типа имеют свои языковые признаки. Вводный
тип, в меньшей степени представленный в ана-
лизируемых изданиях, характеризуется исполь-
зованием нейтральной лексики, абстрактных
существительных, в результате чего создается
спокойно-рассудительный тон. Экспансивный
тип распространен в равной степени в текстах
центральных и волгоградских журналов. Его
отличительными чертами являются употребле-
ние глаголов со значением побуждения, импера-
тивов, большого количества числительных, вос-
клицательных предложений, что придает дан-
ным текстам необходимую экспрессию. На син-
таксическом уровне указанные типы характе-
ризуются общностью, проявляющейся в исполь-
зовании номинативных и эллиптических пред-
ложений, которые не столько служат для комп-
рессии языковых знаков, сколько увеличивают
скорость восприятия рекламируемой информа-
ции, обеспечивая доступность и легкость содер-
жательной части. В рамках исследования уста-
новлен новый тип банковской рекламы – пере-
ходный, такие рекламные модули имеют при-
знаки и вводного, и экспансивного типов.
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FUNCTIONING OF PRAGMATONYMS IN THE SPHERE OF BANKING
IN CENTRAL AND REGIONAL MASS-MEDIA

A.N. Ban’ko

The article presents findings and results of a comparative analysis of advertisements in central
and regional magazines. Taking into account the extra- and intralinguistic features of banking as a
concept, the author considers linguistic means of forming an advertising image with the help of
pragmatonyms, and reveals differences between advertising modules in the media analyzed.

Key words: onomastics, adertizing name, pragmatonym, means of expression, region.


