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Лингвистические компетенции заявлены в ФГОС Реклама и связи с 

общественностью третьего поколения, как универсальная компетенция УК-4 

–«способность осуществлять деловую коммуникацию в устной и письменной 

формах на государственном языке Российской Федерации и иностранном(ых) 

языке(ах)», сконцентрированы исключительно на функцию данной 

компетенции, связанной с коммуникаций, как взаимодействие посредством 

информации.  

Тезаурусный подход, разработанный филологом Владимиром Луковым 

и социологом Валерием Луковым рассматривает тезаурус как «субъектно 

организованное гуманитарное знание», которое через понимание 

описываемых явлений, конструирует социокультурную реальность субъекта. 

С этой точки зрения, создание тезауруса, как систематизированного и 

структурированного понятийного профессионального пространства 

становится основой формирования специалиста.  

С точки зрения особенностей  этого пространства необходимо отметить, 

что во-первых, в российском словарном запасе отсутствуют многие термины, 

описывающие отдельные современные явления в названных выше областях, 

поэтому их приходится заимствовать или создавать; во-вторых, на 

трансформацию лексического запаса языка активно влияют 

глобализационные процессы, поскольку на коммуникационном рынке 

развивают свою деятельность западные кампании, имеющие определенные 

стандарты оформления документации с использованием собственной 

терминологии, причем наличие такого «фирменного языка» становится 

своеобразным конкурентным преимуществом,   показателем высокого 

профессионализма и приобщения к «уникальным знаниям». В-третьих, многие 

дисциплины как научные направления имеют методологию и, соответственно, 

понятийный аппарат, оформленный на языке страны, где данное направление 



в наибольшей степени развито. Европейская Ассоциация по Связям с 

общественностью, проводя исследования в 23 странах – членах организации, 

констатировала, что не только вся методология и инструментарий «связей с 

общественностью» в Европе заимствован из американского опыта, но и даже 

ученые, изучающие европейский PR, американцы. Это объясняет большое 

количество терминологических заимствований именно из американского 

варианта английского языка. В-четвертых, доминирование при изучении 

иностранного языка прикладных аспектов, связанных с возможностью 

общаться, а не познавать, обуславливает концентрацию не на освоение 

профессиональной иностранной лексики, а необходимости самовыражения.  

Естественно, нельзя не отметить влияние интернета с его 

лингвоконструированием, обозначаемый языковедами как «интернет-

лингвистика», «вымышленные языки», «конланги» (constructed languages, 

conlangs), ориентация в которых требует социальная адаптация и 

самоидентификация молодежи. 

В результате, студенты с трудом запоминают необходимые иноязычные 

понятия, которыми сфера рекламы, связей с общественностью и медиа 

изобилует, при достаточно хорошем уровне владения иностранным языком. 

Нужно отметить, что наблюдаемое демонстративное небрежное 

отношение практиков к теоретическому фундаментальному знанию и 

дистанцирование от академической культуры приводит к потерям 

компетенций при формировании тезауруса отрасли, что проявляется, в 

частности, при создании отраслевой справочной литературы, например, 

глоссариев.  

На сайте Российской ассоциации коммуникационных агентств (АКАР)1 

Глоссарий терминов по аудиобрендингу, Глоссарий терминов Indoor рекламы, 

Глоссарий, российский профессиональный словарь в области интерактивной 

рекламы, Классификатор и глоссарий  POSM (point of sales materials). В них 

 
1 https://www.akarussia.ru/knowledge/industrial_standarts 



представлены отдельные заимствованные  понятия, но без этимологии 

лексических единиц (джингл, плеер, подкастинг, воблер и т.д.), что приводит 

на практике противоречивой транскрипции, сужения смысла термина и их 

пересечений. 

Например, в POSM- глоссариях (в том числе, на сайтах производителей 

данных материалов) носитель для дополнительной выкладки называют 

«стрип-лента» (англ. stripe – полоса, лента). Альтернативными названиями 

могут быть: лента паразит,  стрипхолдер, страйп-холдер (англ. stripe holder), 

клип-стрип, стрип-клип (sclip, strip-clip), снеклента,   подвесная витрина, 

подвесная лента, strip-tape. В отраслевой периодической литературе пишут, 

как русскими буквами, так и латинскими. Запомнить такой «ворох» русско-

английских слов можно только изучив другие контексты их использования, 

обнаружив единые признаки, выделив важные свойства самого предмета и 

обобщить их в едином понятии. 

Другой пример, увеличенную в размерах демонстрационную упаковку 

могут назвать и «джумбо», и «джумби», и «джамбо». Понятие возникло от 

английского «jumbo – гигантский», но его произношение не типично для 

английского языка, что и вызывает вариации в произношении. Произошло от 

имени знаменитого большого африканского слона, выступавшего в цирке  

(1860–1885) братьев Ринглинг и Барнума и Бейли. Слово лежит корнями в 

языке суахили джамбо («материя, вещь») и джумбе  («начальник, староста»). 

В данном случае, живая история слова позволяет закрепить понятие в 

сознании студента и снабдить ассоциациями, необходимых для 

мнемотехники. 

Группа слов, используемая в рекламе берет начало от немецкого языка 

– брандмауэр – широкоформатный плакат, размещаемый на стене и  фильтр 

сети Интернета, который упреждает опасные программы. Вроде контексты 

совершенно разные. Но брандмауэр – противопожарная стена (от нем. brand – 

пожар, огонь и  мauer - стена). Буквальный перевод слова дает понимание, 

почему создавались стены без окон, как их можно использовать в рекламных 



целях, размещая композицию, и для каких целей создан, так называемый, 

элемент компьютерной системы. Корень «бранд» можно найти в нескольких 

словах русского языка – брандмейстер, брандспойт и т.д. Прагерманский 

корень лежит и в основе другого активно используемого слова – бренд.  В 

большинстве справочниках, бренд считают заимствованием из английского 

языка, даже пишут брэнд, считая, что английский «brand» -это тавро, 

выжигаемое раскаленным металлом клеймо на шкурах животных, как знак 

собственности, хотя в зарубежной литературе истоки термина видят даже в 

древнескандинавском языке. Сущность огня переносится на понятие, бренд – 

выжженное в сознание потребителя набор констант, связанных с 

эмоциональными, функциональными и социальными свойствами торговой 

марки или товарного знака (в российской юрисдикции).   

Нужно отметить, что для анализируемого профессионального дискурса 

не существует авторитетного экспертного органа, позволяющего оперативно 

оценивать новые возникающие понятия, формировать дефиниции, которые 

будут однозначно восприниматься всем профессиональным сообществом. 

Существующие государственные службы (например, Институт русского 

языка РАН), формирующие официальные словари, не знают специфику 

отрасли и неспособны быстро реагировать на новообразования. 

Педагоги, преподающие профессиональные дисциплины в нашей сфере, 

делятся на два типа: академические и практикующие профессионалы, и 

первые и вторые, правда, по разным причинам, не всегда успевают за 

динамичным процессом развития профессионального дискурса.  

Есть еще одна специфическая для нашей сферы проблема, связанная с 

определением места профессионального сленга в лексико-фразеологической 

системе рекламного и PR-дискурсов. Очевидно, что в настоящее время 

невозможно дифференцировать многие термины, функционирующие в 

отрасли, от сленга. Сленг может образовываться из-за упрощения 

артикуляционных усилий, так «тантамареску» (от фр. tintamarresque) - 

конструкция с тематическим изображением и прорезями для лица, 



предназначенная для фотографирования, часто называют «томорезкой». 

Иногда термин сопровождается дополнительными коннотациями, 

экспрессивными окрасками. Например,  фастинг (англ. fasting или fast moving): 

1) рекламные мероприятия по формированию спроса и стимулированию 

сбыта, адресно ориентированные на покупателей, агентов и розничных 

торговцев; 2) товары, быстро раскупаемые в розничной торговле. 

Тезаурус – это способ освоения действительности, ориентация субъекта 

в понятийных полях, через понимание усваиваемого им знания в соединении 

с умением его использовать в необходимых контекстах. С этой точки зрения 

формирование тезауруса  через изучение профессиональной терминологии, 

генезиса и  корреспонденции понятий, выстраивание иерархий смыслов 

сложная многоплановая проблема как лингвистов, так и  всех, преподавателей 

реализующий программы по направлению реклама и связи с 

общественностью. 
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