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ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ 

Реферируемое диссертационное исследование посвящено изучению те-

заурусов экономического текста в когнитивном аспекте на русском языке на 

базе документов, созданных с использованием профессионального языка. Но-

сителями такого языка являются сотрудники компаний, которые специализи-

руются на производстве и продаже товаров повседневного спроса. Подобный 

тип компаний именуется в тексте данного исследования как «компании FMCG 

сектора». При подобном подходе особое внимание уделяется терминам, как 

единицам экономических тезаурусов, а именно их семантическому значению. 

Именно с точки зрения психолингвистики можно определить, под действием 

каких факторов изменяется семантическое значение уже существующего тер-

мина и на какой стадии «зарождается» новое, еще не освоенное.  

Способность индивида, как субъекта языковой системы, влиять на лекси-

ческий состав языка, носителем которого он является, в рамках данного иссле-

дования отражена и доказана. Это обусловлено тем, что в период глобализации 

резко усилилась тенденция к модернизации языка для специальных целей, как 

источника новых лексических значений и способов словообразования в рамках 

существующего языка, усечения синтаксических и грамматических конструк-

ций.  Подобные изменения затронули, в первую очередь, экономический язык.  

Именно в современных западных компаниях FMCG сектора наблюдают-

ся явления семантического сдвига терминов, рождения новой семы. Сотрудни-

ки подобных компаний не только влияют на уже установленные значения, но и 

формируют новые, совершенствуя лексический состав языка для специальных 

целей. Язык, посредством которого данные сотрудники ежедневно решают 

профессиональные задачи, не всегда понятен представителям аналогичных 

профессий в силу узконаправленной специфики экономического текста.  

Актуальность работы обусловлена тем, что в рамках психолингвистиче-

ского подхода становится возможным изучение специфики формирования про-

фессионального языка FMCG сектора в современном русском языке. В совре-

менном обществе новый пласт терминов FMCG сектора еще не успел в полной 

мере закрепиться в языке делового общения и не нашел отражения в словаре 

современной коммерческой лексики. Однако, это всего лишь вопрос времени. 

Мы не можем утверждать, что неусвоенные лексические единицы останутся 

актуальными для реализации коммуникации в конкретной компании. Те еди-

ницы профессионального языка FMCG сектора, дефиницию которых мы 

встречаем в словарной статье, подобно терминоидам
1
 не были освоены ранее 

(например, термины эккаунтинг или адженда также пришли в современный 

русский язык из бизнес-сферы после 2000 г.). Здесь мы опираемся на определе-

ние, предложенное Н.М. Крапухиной, согласно которому терминоид представ-

ляет собой специальную лексему, используемую для названия понятий, недос-

таточно устоявшихся (формирующихся и неоднозначно понимаемых, не 
                                                           

1
 Карпухина Н.М. Профессионально терминированные наименования как одно из средств номинации в 

сфере профессиональной коммуникации экономистов: Автореф. дис … д-ра филолог. наук: 10.02.01. Москва, 

2007. 34 с. 
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имеющих четких границ, а значит, и дефиниций). Таким образом, мы говорим 

уже не о развитии лексической системы современного экономического языка, 

но о развитии современного русского языка в целом.    

Методологическую и теоретическую базу настоящего диссертационно-

го исследования составили: 

– Исследования представителей основателей науки семасиологии и их 

представителей – Ю.Д. Апресяна, Ф. де Соссюра, И.А. Бодуэна де Куртенэ., 

Ч.У. Морриса, В. Фон Гумбольдта, Ч.С. Пирса, Ж. Вандриеса, А.А. Потебни, 

Э. Сепира, С.Н. Трубецкого, Л.В. Щербы, Д.Н. Шмелева, А.И. Смирницкого.  

– Труды о функционально стилевой принадлежности средств языка 

И.Р. Гальперина, В.В. Виноградова, Г.О. Винокура, Р.А. Будагова, И.Б. Голуб, 

И.В. Арнольда, Ю.С. Степанова, М.П. Сенкевича, В.В. Одинцова, 

Г.В. Колшанского. 

– Положения представителей школы В.М. Лейчика и его последователей, 

С.В. Гринёва-Гриневича, Д.С. Лотте о совокупности лексических единиц есте-

ственного языка, обозначающих понятия определенной специальной области 

знаний или деятельности, стихийно складывающейся в процессе зарождения и 

развития этой области. 

– Взгляды Л.А. Манерко, Е.И. Головановой, Л.В. Ивиной, 

Н.А. Кобриной, В.Ф. Новодрановой о когнитивных аспектах терминологиче-

ских единиц. 

– Исследования Н.М. Карпухиной, Ю.В. Валовой, Ю.В. Ведерниковой, 

Е.С. Золотовой, Н.О. Труфановой, А.И. Порошиной, Е.И. Кузнецовой, 

Е.А. Федорченко о разработке тезаурусов профессиональной лексики, результа-

ты которых легли в основу составления экономических тезаурусов FMCG ком-

паний. 

Объектом исследования является контекстное употребление терминов-

англицизмов сотрудниками российских отделений компаний профессионально-

го языка FMCG сектора.  

Предмет исследования ‒ термины и терминоиды, формирующие кон-

тент профессионального языка FMCG сектора в современном русском языке.  

Цель данного исследования заключается в изучении специфики форми-

рования лексического состава профессионального языка FMCG сектора в со-

временном русском языке.  

Достижение данной цели предполагается за счет реализации следующих 

поэтапных задач: 

– посредством анализа лексических и синтаксических особенностей языка 

для специальных целей доказать, что язык FMCG сектора логично рассматри-

вать как его элемент;  

– охарактеризовать субъект FMCG сектора как тип современной про-

фессиональной личности и определить степень ее влияния на лексический со-

став данного языка; 

– рассмотреть современную классификацию лексики языка для специ-

альных целей; 
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– провести эксперимент среди сотрудников FMCG компаний для опреде-

ления значений исследуемых терминов; 

– исследовать семантическое значение лексики профессионального язы-

ка FMCG сектора с целью дифференциации ее на термины и терминоиды в 

контексте деловой переписки сотрудников компаний; 

– на основании проведенного эксперимента составить тезаурусы иссле-

дуемых FMCG компаний и выявить способы и основные этапы формирования 

современной экономической терминологии. 

Научная новизна работы обусловлена тем, что в настоящем исследо-

вании впервые рассматривается отнесение профессионального языка FMCG 

сектора в особую группу экономического языка. Посредством контекста дело-

вого письма, в рамках которого употребляются анализируемые экономические 

единицы, раскрываются предпосылки отнесения их к разряду термина или тер-

миноида.  

Семантический анализ терминов профессионального языка FMCG сек-

тора позволил выделить характерные для данного языка терминологические 

процессы: заимствование, калькирование, транслитерацию, детерминологиза-

цию, мотивированную метонимию, разновидности полисемии.  

Научная новизна работы состоит в пристальном изучении языка для 

специальных целей, т.е. формировании более узкого сегмента профессиональ-

ного языка FMCG сектора, включающего в свой состав уникальные термино-

логические единицы.  

Терминологический анализ каждой единицы или элемент активного 

профессионального вокабуляра сотрудников FMCG компаний в сравнении с 

дефинициями, зафиксированными экономическими лексикографическими ис-

точниками, а также анализ экономического дискурса, который подтверждает 

предположения об изменении семантического поля термина, подготавливают 

почву для формирования тезаурусов экономической лексики, детерминирован-

ной конкретными сферами использования. Полученные результаты семантиче-

ского анализа легли в основу составления двух тезаурусов, рассматриваемых 

нами FMCG компаний – Хаят Маркетинг и Крафт Хайнц.  

В качестве основных методов исследования используются:  
– анализ общепринятой экономической лексики в диахроническом аспек-

те с целью выделения актуальных терминов в современной бизнес-сфере;  

– метод сопоставительного анализа для разработки различных экономи-

ческих корпусов языка для специальных целей; 

– метод разработки классификации акронимов и терминов, составленных 

в результате исследования тезаурусов экономического текста; 

– когнитивный метод для исследования особенностей восприятия эконо-

мического текста профессиональной личностью. 

Теоретическая значимость исследования заключается  

– в составлении новых лексических корпусов FMCG сектора и в форми-

ровании их в отдельные виды экономического тезауруса, позволяющих предо-

пределить когнитивный потенциал терминов языка для специальных целей;  

– в обосновании причин смещения лексического значения термина в рам-
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ках экономического текста;  

– в выявлении новых словообразовательных принципов, реализуемых 

при соединении основ русской и английской лексем;  

– в определении парадигмы склонения английских акронимов с низкой 

степенью употребления;  

– в разработке принципов декодирования смыслов в условиях ограни-

ченности дискурсивной практики употребления акронима, влияющего на 

смысл целого текста;  

– в подтверждении значимости экономического контекста как необходи-

мого компонента в переосмыслении лексического значения существующего 

термина.  

Практическая ценность определяется тем, что полученные результаты 

исследования могут быть положены в основу формирования лексикографами 

новых логико-морфологических принципов для составления современных эко-

номических словарей. Ученые, чей профессиональный интерес сводится к изу-

чению семасиологического значения нового, еще не усвоенного лексико-

синтаксической системой русского языка термина, смогут более плодотворно 

решить проблемы семасиологии, предложив для каждой профессиональной 

группы уникальную дефиницию. Доказана правомерность использования ме-

тода лингвистического интервьюирования при анализе психолингвистических 

особенностей восприятия терминов индивидами как субъектами профессио-

нальной речи.  

Основные положения, выносимые на защиту:  

– профессиональный язык FMCG сектора представляется современным 

малоизученным элементом языка для специальных целей; 

– сотрудники современных FMCG активно участвуют в формировании 

терминоидов;  

– основные принципы классификации лексики языка для специальных 

целей могут быть применимы для терминов профессионального языка FMCG 

сектора; 

– проведение эксперимента способствует определению степени влияния 

индивидуальной картины мира сотрудника FMCG компании на формирование 

терминоида; 

– посредством контекста деловой переписки становится возможна диф-

ференциация профессионального языка FMCG сектора на термины и терми-

ноиды; 

– тезаурусы двух FMCG, в содержании которых расшифровывается зна-

чение каждого термина, определяют логику фонетической, графической, мор-

фологической адаптации англицизмов в современном русском языке. 

Апробация и внедрение результатов исследования. Отдельные поло-

жения и результаты исследования были изложены в 3 научных статьях, опуб-

ликованных в периодических изданиях, рекомендованных ВАК РФ (журнал 

«Успехи Современной Науки»), представлены в докладах, прочитанных на ме-

ждународной научной конференции «Духовно-нравственные основы памятни-

ков письменности: традиции и перспективы» (г. Москва, 26.10.2013) и  XV Го-
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родской научно-практической конференции «Молодые ученые – столичному 

образованию» (г. Москва, 21.04.2016).   

Достоверность результатов работы обеспечивается проведением экспе-

риментов, статистической обработкой полученных данных с заданной вероят-

ностью и необходимым количеством повторных испытаний, сопоставлением 

результатов, полученных методом опроса.  

Цели и задачи исследования определили структуру работы. Текст дис-

сертации состоит из введения, двух глав, заключения, списка литературы и 

двух приложений, представленных в виде тезаурусов профессионального языка 

FMCG сектора.  

 

ОСНОВНОЕ СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ 

 

Во Введении обосновываются актуальность и научная новизна тема, обу-

словившие ее выбор, анализируются состояние и степень изученности темы, 

определяются цели, основные задачи и теоретическая база диссертации, обос-

новывается теоретическая и практическая значимость исследования.  

Первая глава диссертационного исследования «Лексический, 

синтаксический, стилистический и психолингвистический аспекты разви-

тия профессионального языка FMCG сектора» раскрывает емкое содержа-

ние понятия профессиональный язык FMCG сектора. В частности, указывает-

ся, что профессиональный язык FMCG – это динамично развивающаяся систе-

ма, разновидность языка для специальных целей, имеющая свой объект и субъ-

ект. Объектом данной системы выступают экономические термины и терми-

ноиды, субъектом – современный тип профессиональной личности.  

В разделе 1.1. «Современный экономический текст как 

естественная среда развития и функционирования профессионального 

языка FMCG сектора» исследуются различные подходы к определению двух 

терминов «экономический текст» и «экономический дискурс», рассматривают-

ся теории о смежности понятий, рассматриваются свойства экономического 

текста, которые в дальнейшем мы наблюдаем в тексте профессионального язы-

ка FMCG сектора.  

Дифференциация понятий экономического дискурса и экономического 

текста помогает нам определить среду функционирования профессионального 

языка FMCG сектора. Классификация основных черт экономического текста 

указывает на то, каким должен быть его основной контент с точки зрения лек-

сического аспекта. Профессиональный язык FMCG сектора может быть выра-

жен посредством различных форм и жанров речи: 

1. В парадигме официально-делового стиля он трансформируется в дело-

вое письмо, что впоследствии становится звеном деловой переписки между 

внутренними сотрудниками FMCG компании. Главной целью такого способа 

общения является обмен информацией. 

2. Экономический текст FMCG сектора также может быть оформлен в 

виде инструкции или процедуры по описанию функционирования механизмов 

оптимизации рабочих процессов. Здесь на первый план выдвигается сообще-
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ние, информация, трансляция профессионального знания и опыта с целью ак-

кумуляции компетенции сотрудника компании. 

3. FMCG сектор как сегмент экономического текста в исключительных 

случаях может заключать в себе черты разговорного стиля в устной коммуни-

кации сотрудников, в ходе которой они могут видоизменять формы слов, на-

пример, суффиксальным способом (…для участия в данном промо они выбрали 

одну скюшку кетчупа, где скюшка – СКЮ). Любая рабочая ситуация может 

быть описана как последовательность событий с использованием профессио-

нальной, нейтральной и разговорной лексики одновременно. 

Отсюда следует, что язык FMCG сектора не может всегда относиться к 

одному и тому же стилю или подстилю современного русского языка, но он 

может обладать характеристиками в рамках одной профессиональной речевой 

ситуации разных функциональных стилей (официально-делового, научного, 

разговорного). 

  В разделе 1.2. «Лексические и синтаксические особенности языка для 

специальных целей» рассматриваются различные толкования термина язык 

для специальных целей, измерения языка для специальных целей. Особое вни-

мание уделяют его классификации лингвисты Л. Хоффман, Ж. Вандриес
2
. 

В парадигме данного исследования мы изучаем профессиональный язык 

сотрудников компании FMCG сектора, точнее, такой его аспект, в котором от-

четливо проявляется влияние контекста на экономическую лексику, это – дело-

вая переписка. Обязательным условием деловой переписки является наличие 

минимум двух участников коммуникации, т.е. диалог. 

Выделяются основные черты делового письма: 

– в официальной переписке часто встречаются речевые штампы; они по-

зволяют точнее выразить мысль; исключают возможность полисемии; делают 

ее более лаконичной, при этом необходимо помнить об их синтаксической и 

грамматической соотнесенности с данным текстом;  

– деловое письмо не приемлет излишней эмоциональности в изложении, 

однако и здесь могут быть исключения: внутренняя корпоративная переписка 

допускает отклонения от нормы в случае, если отношения между сотрудниками 

компании выходят за рамки делового общения; 

– деловой переписке присущ нейтральный тон изложения, в случае вы-

ражения возмущения или недовольства в целях привлечения внимания исполь-

зуются восклицательные знаки и текст может быть маркирован заглавными бу-

квами. 

Деловая переписка, будучи элементом экономического текста, является 

отражением основных свойств профессиональной речи, «впитывая» черты 

официально-делового, научного, разговорного стилей, на что влияют более 

тесные и сплоченные отношения внутри одного рабочего коллектива по срав-

нению с коммуникацией между сторонними организациями. 

                                                           
2
 Вандриес Ж. Язык. Лингвистическое введение в историю. М.: 1937. С. 137-138. 
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        В разделе 1.3. «Современный тип профессиональной личности как 

субъект профессионального языка FMCG сектора» особое внимание отво-

дится создателю языка FMCG сектора.   

В рамках данного диссертационного исследования справедливо отметить, 

что сотрудники FMCG компании представляют собой современный тип про-

фессиональной личности. В общей проблематике исследований прогрессивного 

развития зрелой личности особое место принадлежит ее личностно-

профессиональному развитию до уровня профессионализма. Важным условием 

развития личности является деятельность. В личностно-профессиональном раз-

витии отмечена устойчивая связь: с одной стороны, особенности личности 

субъекта труда оказывают существенное влияние на процесс и результаты 

профессиональной деятельности, с другой – саморазвитие личности происхо-

дит под влиянием специфики профессиональной деятельности.  

Раздел 1.4. «Современная классификация лексики языка для специ-

альных целей как основа дифференциации лексем профессионального 

языка FMCG сектора» раскрывает суть дескриптивного подхода в изучении 

«термина». 

 В данном диссертационном исследовании мы будем отталкиваться от 

следующего определения В.М. Лейчика, согласно которому терминологическая 

система (терминосистема) представляет собой знаковую модель определенной 

теории специальной области знаний или деятельности
3
. Элементами термино-

системы служат лексические единицы (слова и словосочетания) определенного 

языка, а структура в целом адекватна структуре системы понятий данной тео-

рии. 

Термин должен обладать определенными признаками и свойствами: 

1) способностью к номинации понятий; 

2) содержательной точностью; 

3) относительной независимостью от контекста; 

4) предметной отнесенностью.  

Определяя термин как микросоставляющую знания, невозможно отри-

цать его когнитивной природы. В процессе эволюции определенного термина 

за ним закрепляются знания. Термин ментален и концептуален, так как отража-

ет картину мира социальной группы. 

Данный раздел также рассматривает современные способы образова-

ния терминов. Терминообразование внутри языка FMCG сектора в большин-

стве случаев возможно благодаря аббревиации и акронимии. В рамках данного 

исследования мы используем определение, предложенное А.П. Шаповаловой , 

согласно которому аббревиация – это способ создания сложносокращенных 

существительных путем сочетания усеченных отрезков слов, входящих в сино-

нимическое словосочетание
4
.  

Активный лексикон профессиональной личности пестрит аббревиатура-

ми, однако, это не дает гарантии того, что носитель знаком с ее прототипом. В 

                                                           
3
 Лейчик В.М. Терминоведение: предмет, методы, структура. М.: Либроком, 2009. С. 256-257. 

4
 Шаповалова А.П. Аббревиация и акронимия в лингвистике. Ростов н/Д.: 2003. С. 80-84. 
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данном случае, индивид понимает, о чем идет речь, но расшифровать каждый 

отдельный компонент аббревиатуры затрудняется. 

Аббревиатура существует лишь в том случае, если «жив» ее прототип 

(расшифровка аббревиатуры). Аббревиатура и прототип соотносятся как струк-

турные варианты, одного и того же слова. Поскольку экономический текст – 

это результат стилистического дифференцирования дискурса, то справедливо 

отметить, что цель аббревиации кроется в ее способности создавать стилисти-

ческие варианты лексемы путем сокращения фонетического комплекса изме-

нения морфологического состава данной лексемы.  

Вторым способом терминообразования считается акронимия. Лексикали-

зация акронимов показывает, что значительное количество акронимов интер-

национально и вследствие этого имеет неоднородную структуру. Переходя из 

английской речи в русскую, часть терминов сохраняет свой исходный звуковой 

строй, в то время как отдельные элементы сокращенных слов находят свою бу-

квенную пару в языке, заимствующем данные акронимы. Данное явление по-

рождает сомнение в определении рода акронима (род – грамматическая катего-

рия), который ляжет в основу модели его склонения в русском языке.  

Основная задача расщепления прототипа акронима на компоненты, кон-

ституирующие его структуру, это сохранение исходного значения. Однако, 

анализ показал, что значения не всегда тождественны своему прототипу. Сло-

говые сокращения обычно сохраняют не только формально выраженное сход-

ство, но и полное семантическое тождество с исходным словом. 

Также в данном разделе приводится противопоставление понятий «тер-

мин» и «терминоид». Основной предпосылкой к разграничению данных поня-

тий служит разница в объеме плана содержания анализируемого нами понятия.  

Лексемы, используемые для названия понятий, недостаточно устоявших-

ся (формирующихся) и неоднозначно понимаемых, не имеющих четких границ, 

называются терминоидами. На ранней стадии терминоид имеет несколько пу-

тей развития. Либо происходит его дальнейшая трансформация в объект специ-

ального научного знания, собственно термин, либо он становится «присоеди-

нением» к уже существующему термину, что является очевидным признаком 

полисемии. Тип семантического сдвига термина обосновывает аппликация. В 

связи с тем, что на появление нового смысла термина как единицы профессио-

нального языка оказывает влияние общество, объединенное профессиональной 

деятельностью, и эти приобретенные значения начинают функционировать в 

рамках данного языка, очень важно фиксировать данные значения в лексико-

графических источниках.  

Глава вторая «Принципы и механизмы формирования терминоло-

гического аппарата профессионального языка FMCG сектора» посвящена 

собственно описанию психолингвистического эксперимента, результатом ко-

торого станут тезаурусы двух FMCG компаний. В частности, в разделе 

2.1. «Тезаурусное моделирование» раскрывается дефиниция термина «тезау-

рус», раскрываются его основные свойства. Мы оперируем термином 

В.В. Морковкина, согласно которому тезаурус представляет собой идеографи-

ческий контролируемый словарь с концептуальным входом и фиксированными 
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семантическими отношениями, структурированный так, чтобы они были от-

четливо видны и идентифицировались стандартными индикаторами
5
. В рамках 

языка FMCG сектора тезаурус можно охарактеризовать как инструкцию по 

эксплуатации экономических терминоидов в рамках FMCG компании. 

В разделе 2.2. «Структура психолингвистического эксперимента по 

идентификации уникальных тезаурусов FMCG компаний (форма опрос-

ника)» исследуются методы, релевантные для семного описания единиц (лин-

гвистическое наблюдение за устной речью и письменными текстами, анализ 

словарных дефиниций, анализ экспликативной объективации сем в тексте или 

операция семантического развертывания, антропометрические методы); оцени-

ваются характеристики испытуемых; выделяются этапы проведения экспери-

мента (раздача опросника сотрудникам двух компаний; заполнение формы уча-

стниками; консолидация полученных результатов; формирование двух лекси-

ческих корпусов, используемых первой и второй компанией соответственно).  

В разделе 2.3. «Семантический анализ корпуса экономических тер-

минов профессионального языка FMCG сектора» был проведен психолин-

гвистический эксперимент, в ходе которого мы определили активную лексику 

сотрудников компании Хаят Маркетинг и Крафт Хайнц, на базе их ассоциатив-

ных реакций и контекста корпоративного письма установили семантическое 

значение для каждой семы активной лексики, выделили новые планы содержа-

ния и соответствующие планы выражения, разработанные сотрудниками ком-

пании.  

Дальнейшее исследование не предполагало вовлечения реципиентов и 

строилось на сопоставительном анализе результатов психолингвистического 

эксперимента словарных статей и примеров, приводимых сотрудниками FMCG 

компаний. Был выделен основной корпус вспомогательной литературы, а 

именно моноязычные и двуязычные экономические словари. Для подтвержде-

ния гипотезы о семантическом сдвиге был проанализирован каждый отдельно 

взятый термин в рамках экономической словарной статьи.  

Таким образом, в результате проведения лингвистического интервьюи-

рования в компаниях Хаят Маркетинг и Крафт Хайнц было составлено два 

списка словников. Далее, в виде двух таблиц были составлены списки терми-

нологических единиц, наиболее часто употребительных сотрудниками компа-

ний Хаят Маркетинг и Крафт Хайнц. Для первой компании это 185 терминоло-

гических единиц, для второй – 203. На основании полученных данных форми-

руется корпус частотно употребительных лексических единиц сотрудниками 

FMCG компаний (151 единица). В этом же разделе значительный объем отво-

дится семантическом анализу терминов данного полученного корпуса.  

В заключение необходимо отметить, что проведение лингвистического 

интервьюирования позволило подтвердить следующие предположения.  

1. Развитие языка FMCG сектора как языка для специальных целей оп-

ределяется его способностью заимствовать отдельные семантические значения 

                                                           
5
 Морковкин В.В. Идеографические словари.  М.: 1970. С. 452. 
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уже усвоенных и функционирующих в рамках другого профессионального 

языка терминов. 

2. Приращение нового смысла достигается за счет полисемии, один план 

выражения способен кодировать несколько планов содержания вследствие то-

го, что термин в том смысле, в котором он известен, не всегда может обозна-

чать те же явления или процессы отдельно взятой компании. 

3. Один и тот же план выражения для определенной компании может 

иметь свой уникальный план содержания. Подобные терминоиды образованы 

от общего деривационного значения. Таким образом, они могут быть сокраще-

ны по типовой модели для обозначения разных процессов.  

4. Профессиональная картина каждого сотрудника влияет на формиро-

вание дефиниции семы, которая подтверждается только в экономическом кон-

тексте. 

5. Все новые семы должны быть включены в словарные статьи идеогра-

фических словарей с целью эволюции экономической терминосистемы русско-

го языка. 

При систематизации результатов получены следующие выводы.  

Профессиональная лексика компании Хаят Маркетинг: 

1) График №1 отражает соотношение новых смыслов и установленных 

дефиниций внутри языка FMCG компании Хаят Маркетинг. Сотрудники 

FMCG компании Хаят Маркетинг выступают в роли актантов семиозиса, обра-

зуя новые неусвоенные в русском языке денотаты и десигнаты. Лексический 

состав тезауруса FMCG компании Хаят Маркетинг (180 единиц) состоит более, 

чем на 31% из новых неосвоенных терминоидов, 68% формируют термины 

других финансовых, экономических словарей в совокупности с терминоидами 

онлайн ресурсов, пособий для менеджеров по продажам. 

 

График № 1 

 
2) График № 2 выявляет степень соотношения установленных дефи-

ниций с сохранением деривата и терминологических единиц, в плане содержа-

ния которых наблюдается один из 7 установленных типов семантического 

сдвига. Чтобы выявить соотношение семантического сдвига для составления 

следующей диаграммы, было выбрано 68% установленных в разных источни-
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ках терминов. Срез данных показал, что более половины экономических тер-

минов русского языка подвергаются семантическому сдвигу, на который влия-

ют такие факторы, как дифференцирование на производственные отделы внут-

ри компании, профессиональная картина мира сотрудников. 
 

График № 2  

 
 

3) График № 3 разграничивает терминоиды на сохранившие свой 

план выражения и русифицированные. В графике № 2 мы составили пропор-

цию относительно изменения плана содержания, в графике № 3 мы представим 

результаты относительно изменения плана выражения. 

 

График № 3 
8,4%

91,60%

Лексемы, план выражения которых графически изображается на

английском языке 

Лексемы, план выражения которых графически изображается

транслитерацией, транскрипцией или калькой.  
 

Профессиональная лексика компании Хаят Маркетинг: 
1) График № 4 демонстрирует результаты соотношения новых смы-

слов и установленных дефиниций внутри языка FMCG компании Крафт Хайнц.  

Лексический состав тезауруса FMCG компании Крафт Хайнц (189 единиц, 42% 
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которого формирует ядро терминоидов с новым планом выражения и содержа-

ния, т.е. акронимы данной компании, что на 10% больше в сравнении с резуль-

татами компании Хаят Маркетинг).   

 

График № 4 

41,62%

58,38%

Терминоиды, разработанные сотрудниками

компании
Терминоиды, зафиксированные в других источниках 

 
2) График № 5 выявляет степень соотношения установленных дефи-

ниций с сохранением деривата и терминологических единиц, в плане содержа-

ния которых наблюдается один из 7 установленных типов семантического 

сдвига. Полученные результаты по пропорции типов семантического сдвига 

лексического состава тезауруса компании Крафт Хайнц аналогичны результа-

там посредством анализа контента словника Хаят Маркетинг. На 10% больше 

терминологических единиц тезауруса Крафт Хайнц формирует тип «Сужение 

семантического значения», чем тезаурус Хаят Маркетинг, что выражено тен-

денцией сотрудников первой компании к использованию экономических тер-

минов с сохранением деривационного значения для номинации корпоративных 

процедур, рабочих файлов, таблиц, графиков и анализов. 

 

График № 5 
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3) График № 6 отображает соотношение терминоидов, сохранивших 

свой план выражения и русифицированных терминоидов. Несмотря на то, что 

деловое письмо сотрудников компании Крафт Хайнц содержит преимущест-

венно аббревиатуры терминов на английском языке, тенденция русификации 

усиливается по мере того, как один из сотрудников начинает активно исполь-

зовать в своей профессиональной коммуникации кальку. 

 

График № 6 

 
 

В Заключении подводятся итоги исследования. 

В данной работе мы попытались раскрыть не только семантику слов, не 

устоявшихся в современной экономической терминосистеме русского языка, 

но и способы их адаптации в современном русском языке, фонетической, гра-

фической, морфологической. Это и есть основная цель данного исследования, 

которую можно считать достигнутой благодаря выполнению ряда задач.  

1. Сходство лексических и синтаксических особенностей языка для 

специальных целей и профессионального языка FMCG сектора свидетельству-

ет о том, что второй необходимо рассматривать как отдельный элемент перво-

го.  Наиболее отчетливо данные особенности проявляются в таком аспекте 

профессионального языка FMCG сектора, как деловая переписка. Обязатель-

ным условием деловой переписки является наличие минимум двух участников 

коммуникации, т.е. диалог. 

2. Субъект профессионального языка FMCG сектора влияет на раз-

витие лексической системы профессионального языка FMCG сектора. Важную 

роль в развитии лексической системы профессионального языка FMCG секто-

ра играет ее «творец», «создатель», т.е. сотрудник компании, в рамках которой 

эволюционировал данный язык. 

3. С целью определения свойств профессионального языка FMCG 

сектора мы рассматриваем характерные особенности терминов, так как они 

являются основным смыслоразличительным элементом языка для специальных 

целей, соответственно, профессионального языка FMCG сектора также. 

4. Результаты лингвистического интервьюирования предопределили 
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особенности формирования тезаурусов профессионального языка FMCG сек-

тора, так как благодаря данному эксперименту мы смогли обособить термины, 

сохранившие деривационное значение, утратившие его, или те, что приобрели 

добавочное значение.  

5. Только исследование семантики профессионального языка FMCG 

сектора позволяет дифференцировать его лексику на термины и терминоиды.  

6. Оформление терминов и терминоидов профессионального языка 

FMCG сектора позволило определить основные этапы формирования совре-

менной экономической терминологии русского языка. 

Посредством достоверных выводов определяется возможность заимство-

вания отдельных значений термина одного профессионального языка другим; 

выявляется несколько планов содержания у одного термина под влиянием экс-

тралингвистических и лингвистических факторов; устанавливается расхожде-

ние в восприятии сотрудниками нескольких FMCG компаний одного и того же 

термина; отслеживается образование нового смысла термина, которое мотиви-

руется профессиональной картиной мира определенного рабочего коллектива; 

устанавливается зависимость номинации терминов от экономического контек-

ста деловой переписки; обосновывается необходимость включения в состав 

идеографического словаря FMCG тезауруса с целью развития экономической 

терминологии. 

 

Основные положения диссертации отражены в следующих публика-

циях.  
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