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Введение. Динамичное развитие и диверсификация современной публичной сферы, 
особенно в условиях тотальной диджитализации и медиатизации, требует современ-
ной научной рефлексии. В статье предлагаются принципы классификации системы 
терминов рекламы и связей с общественностью. Цель публикации – продемонстри-
ровать операциональность использования гнездового способа лексикографической 
фиксации терминов рекламы и связей с общественностью, построенной на классиче-
ской модели коммуникации понятий Г. Лассуэлла.  
Методология и источники. Проблемы лексикографии терминов коммуникационной 
сферы (журналистики, прикладных коммуникаций, медиакоммуникаций) имеют свою 
научную рефлексию. В статье представляется модель современного словаря рекламы 
и связей с общественностью, где в основу гнездового принципа положены компо-
ненты модели Г. Лассуэлла.  
Результаты и обсуждение. В работе предложены основные гнезда (понятийно-тер-
минологические поля) словаря рекламы и связей с общественностью: базовое; субъ-
екты коммуникаций; объекты коммуникаций; коммуникационные инструменты (тра-
диционные и новые); коммуникационные технологии; результаты коммуникаций; 
коммуникационный продукт. Анализ состава гнезд словаря позволил в качестве клас-
сифицирующих признаков терминов словаря выделить дихотомии: по исходной науч-
ной дисциплине; по употребительности в тематическом поле; по этимологии; по напи-
санию заимствований; по структуре; по продуктивности словообразовательной мо-
дели. 
Заключение. Описание и классификация терминологии рекламы и паблик рилейшнз 
выявило ряд проблем описания терминов новых социальных практик и научных дис-
циплин: границы предмета исследования; принципы отбора источников, специфика 
лексикографической обработки (от словника к глоссарию и словарю). Работа над сло-
варем может в дальнейшем дать материал для обсуждения ряда собственно лингви-
стических задач. 

Ключевые слова: систематизация терминологии, реклама и связи с общественностью, 
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Introduction. The dynamic development and diversification of the modern public sphere, 
especially in the conditions of total digitalization and mediatization, requires modern 
scientific reflection.The article proposes the principles of classification of the system of 
terms of advertising and public relations. The purpose of the article is to demonstrate the 
operationality of using a nested method of lexicographic fixation of advertising and public 
relations terms based on the classical model of G. Lasswell's communication of concepts.  
Methodology and sources. The problems of lexicography of terms of the communication 
sphere (journalism, applied communications, media communications) have their own 
scientific reflection. The article proposes a model of a modern dictionary of advertising and 
public relations, where the components of the G. Lasswell model form the basis of the nest 
principle. 
Results and discussion. The article suggests the main nests (conceptual and terminological 
fields) of the dictionary of advertising and public relations: basic; communication subjects; 
communication objects; communication tools (traditional and new); communication 
technologies; communication results; communication product. The analysis of the 
composition of dictionary nests made it possible to identify dichotomies as classifying 
features of dictionary terms: according to the original scientific discipline; according to the 
use in the thematic field; according to etymology; according to the writing of borrowings; 
according to the structure; according to the productivity of the word-formation model. 
Conclusion. Description and classification of the terminology of advertising and public 
relations revealed a number of problems of describing the terms of new social practices and 
scientific disciplines: the boundaries of the subject of research; the principles of selection of 
sources, the specifics of lexicographic processing (from the dictionary to the glossary and 
dictionary). The work on the dictionary may in the future provide material for discussing a 
number of linguistic tasks proper. 
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Введение. Любая научная дисциплина в процессе становления встречается с пробле-
мой корректного определения объема своего глоссария. Рассмотрим вопросы систематиза-
ции и унификации терминологии рекламы и связей с общественностью (СО). Автор не ста-
вит перед собой задач выяснения, уточнения имеющихся в лингвистике дефиниций термин, 
терминоид, терминосистема. Цель статьи – продемонстрировать операциональность ис-
пользования гнездового способа лексикографической фиксации терминов рекламы и связей 
с общественностью, построенной на классической модели коммуникации Г. Лассуэлла. 
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Реклама и связи с общественностью – относительно новые публичные феномены, и 
если начало институализации паблик рилейшнз в России датируется концом 1980-х – нача-
лом 1990-х гг., то протоформы рекламы относят к третьему тысячелетию до н. э., а развитие 
современной коммерческой рекламы – к XIX столетию [1, с. 16–17]. Понятно, что первичный 
процесс формирования современной терминосистемы как для рекламы, так и для связей с 
общественностью приходится для российского публичного пространства на 1990-е гг. – пе-
риод их институализации. 2020-е гг. – шестой этап развития PR и рекламы в России – этап 
диджитализации, который характеризуется сосуществованием традиционной и «параллель-
ной» публичной среды и пополнением специальных терминов. Своего рода катализатором 
решения традиционной для российских рекламоведения и пиарологии проблемы кодифика-
ции терминологии стало принятие 28 февраля 2023 г. поправок к Закону РФ «О государ-
ственном языке Российской Федерации» (2005 г.), ограничивающих функционирование 
иноязычной лексики в публичных (непрофессиональных) коммуникациях.  

Динамичное развитие и диверсификация современной публичной сферы, особенно в 
условиях тотальной медиатизации, требует современной научной рефлексии происходящих 
процессов, в том числе и в профессиональном лексиконе. Вопросы кодификации терминов 
и унификации терминосистемы в сфере PR и рекламы актуальны в научном и методическом 
аспекте. 

Методология и источники. Отметим: проблемы формирования терминосистемы свя-
зей с общественностью и рекламы «изначально оказались в фокусе внимания представите-
лей различных наук: философов, филологов, социологов, специалистов в области СО (как 
практиков, так и представителей зарождающейся научной дисциплины). Относительно по-
нятийного аппарата науки о связях с общественностью, таким образом, можно априорно 
констатировать заимствующий характер формирования и функционирования ее терминоси-
стемы: теория PR тесно связана с понятийным аппаратом ряда социогуманитарных наук — 
философией, социологией, политологией,  лингвистикой и т. д.» [2, с. 112]. 

Формирование любого социального института невозможно без качественного вузов-
ского образования, базирующегося на специальных научных знаниях. Естественно, что об-
разовательный процесс должен опираться на научную рефлексию конкретной социальной 
деятельности и корпус специальных терминов. В начале 1990-х гг. не было российских мо-
нографий и учебников по связям с общественностью, в этот период учебные планы во мно-
гом копировали европейские и американские образовательные стандарты (как, например, в 
ЛЭТИ), первые (во многом компилятивные) книги по PR в России датируются 1993–1994 гг. 

В настоящее время термины сферы коммуникаций – журналистики, рекламы, связей с 
общественностью – уже имеют научную рефлексию: защищены кандидатские диссертации, 
есть ряд научных статей и различные по составу словари. Так, проблемы описания и клас-
сификации терминов сферы паблик рилейшнз стали предметом исследования в ряде канди-
датских диссертаций по специальности 10.02.04 – Германские языки, защищенных в 2000–
2010-х гг. в Иваново [3, 4] и Омске [5], по специальности 10.02.19 – Теория языка – в Санкт-
Петербурге [6].  

Имеется и ряд работ, посвященных отдельным аспектам лексикографии сферы рекламы 
и связей с общественностью: общим вопросам специальной лексикографии [7], динамиче-
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ским изменениям в терминах рекламы и PR [2, 8], становлению и эволюции базовой терми-
нологии [9], прикладному характеру преподавания специальной лексики [10, 11] и др. 

Если обращаться к истории отечественной лексикографии в сфере рекламы и связей с 
общественностью, то следует отметить, что уже в первые годы преподавания новых комму-
никационных дисциплин появляется базовый корпус их терминов. Назовем лишь некото-
рые. В 1998 г. издается Краткий словарь-справочник рекламиста (в пособии А. А. Чесанова 
«Реклама в России и за рубежом» [12]). В то же время появляется «Англо-русский словарь 
терминов по рекламе и паблик рилейшнз» профессора СПбГЭТУ К. А. Ивановой [13]. 
В 1990-х гг. включение словников в учебные пособия становится практически обязатель-
ным. В 2000-е гг. и позже появляется ряд одноязычных специальных словарей, выпущенных 
в основном вузовскими коллективами или преподавателями высшей школы [14–17]. Сле-
дует отметить общий для всех этих работ недостаток: непонятны выбор объема и содержа-
ния словника, принципы отбора лексикографического материала, однако это объясняется 
неустоявшимся в профессиональном и педагогическом континууме понятийным аппаратом 
рекламы и связей с общественностью в России.  

Знаковыми в развитии отечественного описания профессиональной терминологии по 
PR становятся два издания: «Энциклопедия паблик рилейшнз» [18] – проект L’Harmattan 
(Париж) и группы «Имидж-контакт» (Москва), инициатором которого выступила профес-
сор Т. Ю. Лебедева. Год спустя появляется «Учебный словарь языка связей с общественно-
стью» (редактор Л. В. Минаева) [19]. По сути, это «центральные» до сих пор работы по 
терминам прежде всего паблик рилейшнз. Но если работа над «Энциклопедией паблик ри-
лейшнз» велась известными российскими и французскими практиками, то «Учебный сло-
варь» под ред. Л. В. Минаевой – проект российской Ассоциации преподавателей по связям 
с общественностью, и его авторы – вузовские преподаватели. К сожалению, «Энциклопе-
дия» не стала событием в российском профессиональном сообществе ввиду ограниченного 
тиража и отсутствия распространения через торговую сеть. Что касается «Учебного сло-
варя», то здесь изначально размытой оказалась теоретическая база, хотя в финальном вари-
анте базовый терминологический аппарат был заимствован из работ представителей Петер-
бургской школы паблик рилейшнз. Отметим здесь и претендующий на роль учебного посо-
бия лексикографический опус «Коммуникология: энциклопедический словарь-справочник» 
[20] (коммуникология – одна из терминологических попыток дефиниций научного знания о 
коммуникационных дисциплинах), однако источниковая база этого справочника – 24 пози-
ции (последняя по времени из которых датируется 2004 г.). Шестое издание вышло в 2023 г., 
но и в нем остались такие словарные статьи, как авуары, адюльтер, алиби, аллегро (был 
взят словник для просмотрового чтения на букву «А»), включение в словарь которых трудно 
комментируется. 

Нынешний этап развития публичных коммуникаций характеризуется двумя взаимосвя-
занными феноменами – диджитализацией и медиатизацией. Обратим внимание на словари 
терминов смежных дисциплин. Здесь упомянем лексикографические работы, предпринятые 
на двух ведущих факультетах журналистики России – МГУ и СПбГУ [21, 22]. В обоих из-
даниях представлен также и пласт терминов, который соотносится со сферой рекламы и со 
сферой паблик рилейшнз. Однако авторитетные в области собственно журналистики  
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словари-справочники не выдерживают критики характеристик терминов, относящихся к 
сфере рекламы и PR [23, 24]. 

В рамках нашего исследования упомянем и такую работу, как «Краткий словарь терми-
нов и ключевых понятий ивент индустрии. Маркетинг и менеджмент дестинаций 
(DMO/DMC)» [25], построенный не в традиционном лексикографическом ключе, а по гнез-
довому принципу. Здесь присутствуют такие разделы, как «Менеджмент дестинаций», 
«Маркетинг дестинаций» и т. д. Издание не может претендовать на собственно лексикогра-
фическую работу (даже в силу отсутствия каких-либо помет в словарных статьях), хотя сами 
статьи представляют собой определенные понятийные поля, разделенные на более дробные 
компоненты. В списке источников всего 15 позиций. Как видим, возможность использова-
ния лексикографического «наследия» других коммуникационных и смежных дисциплин 
мала.  

В настоящее время связи с общественностью находятся на шестом этапе своего разви-
тия, который часто называют диджитал-этапом. Именно активное развитие новых цифро-
вых технологий привело к появлению «параллельной» публичной среды со своими субъек-
тами и объектами. Насущным отсюда становится создание актуального словаря PR и ре-
кламы и СО, который смог бы отразить изменения в сфере коммуникаций и основывался 
бы на особых принципах отбора и толкования терминов. А прозрачный терминологический 
аппарат является залогом корректной дидактики вузовских коммуникационных дисциплин 
и этичен по отношению к современному студенту.  

Принципиальными в создании актуального словаря терминов PR и рекламы являются 
следующие проблемы: объем терминологического словника и принципы классификации та-
кого словника. 

В 2022 г. кафедра коммуникационных технологий и связей с общественностью Санкт-
Петербургского государственного экономического университета инициирует работу по со-
зданию современного словаря терминов рекламы и PR. Важными в этой инициативе стано-
вятся следующие тезисы: 

1. Словарь базируется на постулатах Петербургской школы паблик рилейшнз, среди ко-
торых: информационная основа PR; собственный категориальный аппарат; рассмотрение 
связей с общественностью и рекламы как самостоятельных социальных институтов; ком-
плексность журналистики, рекламы, связей с общественностью в их взаимосвязи с марке-
тингом и медиакоммуникациями – новым, находящимся на стадии становления социальным 
институтом. 

2. Технологическая дисциплинарная база – классическая схема коммуникации Г. Лассу-
элла (источник – канал – код – получатель – обратная связь), которая взята за основу для опи-
сания основ теории PR, а также современной системы средств массовой коммуникации [26]. 

Важнейшей методологической задачей при создании словаря особого типа становится 
проблема дефиниции тематических полей как содержательного конструента специальной 
научной дисциплины. 

Предлагается построить словарь рекламы и PR по гнездовому принципу. Такой прин-
цип в лексикографии представляет собой систематизацию единиц в рамках единой лекси-
ческой системы и рассмотрение связей между компонентами гнезда. В словаре в качестве 
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гнезд могут выступать компоненты модели Г. Лассуэлла с определенной «доработкой»: 
субъекты и объекты коммуникаций, каналы коммуникаций, коммуникационные техноло-
гии, результаты коммуникационной деятельности, коммуникационные продукты.  

При отборе лексикографического материала, как и в предшествующих лексикографи-
ческих трудах, имеются определенные «ингибиторы». Связи с общественностью и реклама 
развиваются во взаимосвязанности и взаимовлиянии изначально с журналистикой, а в по-
следнее время – и с медиакоммуникациями [26]. Как и для многих гуманитарных дисци-
плин, в формировании русскоязычной терминологии PR и рекламы важная роль принадле-
жит межъязыковому и междисциплинарному воздействию (глоссарий пополняется из смеж-
ных дисциплин – маркетинга, менеджмента, а также философии, политологии, лингви-
стики, что имеет, несомненно, свою специфику в отборе лексем). Объем данного словаря 
определен терминологическими словниками дисциплин направления «Реклама и связи с об-
щественностью» – 42.03.01 на базе терминологии Петербургской школы связей с обще-
ственностью. 

Результаты и обсуждение. Итак, представим основные гнезда (понятийно-терминоло-
гические поля) нашего словаря: 

1. Базовое (основные предметные понятия рекламы и связей с общественностью): пуб-
личные коммуникации, публичная среда, публичный дискурс, реклама, связи с общественно-
стью, журналистика, медиакоммуникации, интегрированные коммуникации, интегриро-
ванные маркетинговые коммуникации, стратегические коммуникации, Government Rela-
tions, медиарилейшнз, международные связи с общественностью, финансовые связи с об-
щественностью и реклама, коммерческая реклама, социальная реклама, политическая ре-
клама и др.  

2. Субъекты коммуникаций (в качестве словарных единиц выступают публичные ак-
торы – как традиционные, так и новые): базисные, технологические, отдел по PR, пресс-
служба; инфлюенсер и др. 

3. Объекты коммуникаций (в этом гнезде словарными единицами фиксируются как тра-
диционные объекты, так и объекты новой диджитализированной публичной среды): группы 
целевой общественности (внутренняя, ближайшая внешняя, удаленная, внешняя), драйвер, 
трендсеттер и др. 

4. Коммуникационные инструменты (традиционные и новые): медийные, ивенты, ATL-
реклама, BTL-реклама, цифровые инструменты и др. 

5. Коммуникационные технологии (речь идет о коммуникационных, или процедурных, 
технологиях): спичрайтинг, копирайтинг, брендинг, фактчекинг, геймификация и др. 

6. Результаты коммуникаций: общественное мнение, паблисити, имидж, репутация, 
бренд, паблицитный капитал, корпоративная идентичность и др. 

7. Коммуникационный продукт, включая медиапродукт (жанровые разновидности ре-
кламных и PR-текстов, а также современные поликодовые образования): рекламный текст, 
PR-текст, поликодовый коммуникационный продукт, лонгрид, пин, подкаст и др. 

Приведем пример наполнения одного сегмента базового гнезда – GR (Government Re-
lations): GR-кампании/проект; Государственно-частное партнерство; Корпоративная соци-
альная ответственность; Лоббизм/лоббист; Объекты GR (орган государственной власти; 
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стейкхолдер; лицо, принимающее решение (ЛПР)); Политико-административный ситуа-
ционный анализ; Субъекты GR (технологический и базисный субъект GR); Технология GR 
(прямые и косвенные технологии GR); Технология лоббизма (информационный дизайн, 
формирование информационной повестки, Influence peddling (торговля влиянием), орга-
низация массовых акций (grassroots), public advocacy, инспирирование массовых обраще-
ний (astroturfing)). 

Отметим, что распределение терминов по гнездам в любом случае может носить услов-
ный характер, и приведенный пример это демонстрирует: методологически и методически 
корректным нам представляется не разъединение всех терминов строго по гнездам, а вы-
страивание субгнезд (где это возможно и оправданно): так, в нашем примере субъектно-
объектная плоскость, инструменты технологии Government Relations логичнее объединить 
в одно субгнездо. 

В гнездах словаря связей с общественностью и рекламы в качестве классифицирующих 
признаков предлагается выделить дихотомические признаки: 

– исходная научная дисциплина: термин заимствованный/оригинальный (обществен-
ность; субъект PR); 

– употребительность в тематическом поле: в одном ключевом гнезде/не в одном (кор-
поративная культура/спонсорство); 

– этимология: термин заимствованный/русскоязычный (стейкхолдер/группа обще-
ственности); если термин заимствованный – имеется терминологический синоним/не име-
ется (ивент, спецмероприятие/стейкхолдер); 

– написание заимствований: на латинице/на русском языке (SEO/копирайт). В случае 
написания на латинице (это могут быть преимущественно термины на языке-доноре – ан-
глийском), есть ли кириллический вариант (SEO/ивент); 

– структура: однословный термин/терминологическое словосочетание (пост/целевая 
аудитория). В случае наличия аббревиатуры: функционирование в терминосистеме в каче-
стве сложносокращенного слова/функционирование в двух вариантах (SEO/СРО). В случае 
использования двух вариантов: аббревиатура на языке-источнике с оригинальным написа-
нием/аббревиатура с русскоязычным написанием (CPO – Cost per Order/KPI – критерий 
оценки эффективности); 

– продуктивность словообразовательной модели: определенная модель дериватов/от-
сутствие такой модели (копирайтинг/паблисити). 

Основными механизмами образования терминов сферы рекламы и связей с общественно-
стью фиксируются следующие: аббревиация, транслитерация, транскрипция, калькирование. 

Особую проблему составляет система лексикографических помет. Все словарные еди-
ницы имеют грамматические пометы и указание на ударный слог (в редких случаях приво-
дятся оба акцентных варианта – мàркетинг – маркéтинг). Не дается указание на язык-ис-
точник и стилистические пометы: данный словарь не является собственно лингвистиче-
ским, с другой стороны, количество профессиональных жаргонизмов (типа прессуха – 
пресс-конференция) в языке рекламы и СО достаточно малочисленно. В ряде случаев ча-
стотность употребления того или иного термина не позволяет отнести его к окказионализ-
мам или профессиональному жаргону. 
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Заключение. Описание и классификация терминологии (не терминосистемы) рекламы 
и паблик рилейшнз выявило ряд проблем, делающих исследования о корпусе терминов но-
вых социальных практик и научных дисциплин открытыми: о границах предмета исследо-
вания; о принципах отбора источников, о специфике лексикографической обработки (от 
словника к глоссарию и словарю). Особая сложность возникает при определении объема 
гнезда и его многополярности (возможности отнесения термина к разным гнездам). 

Быстрое развитие современных технологий публичных коммуникаций, основанных 
прежде всего на процессах диджитализации и медиатизации публичного пространства, ста-
вит императив оперативного реагирования специалистов, могущих описывать данные 
сдвиги в технологиях и их фиксацию в лексикографических источниках. 

Работа над словарем может в дальнейшем дать материал для обсуждения ряда соб-
ственно лингвистических задач: о соотношении понятий терминологии и терминосистемы, 
термина и терминоида, о частотности типов терминологических сочетаний. 
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