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Актуальность данного исследования определяется тем, что специальная лексика предметной области «Связи с общественностью», стремительно развиваясь, вышла за пределы профессиональной среды и в настоящий момент активно употребляется не специалистами и СМИ: используются новые словообразования, особенно с лексемами PR, ПР, пиар, одни слова выходят из употребления, другие пополняют словарный запас, поэтому особый интерес представляет отражение нейтральной лексики PR (непосредственно связанной с профессиональной деятельностью) в языке СМИ, а также в языковом сознании современного 

россиянина. 
Объект – лексемы предметной области «Связи с общественностью». 
Предметом исследования являются способы их вычленения и лексикографического описания.     
В первой главе автор дает определение PR и рассматривается современное состояние предметной области «Связи с общественностью». Освещаются проблемы определения термина как основной единицы лексики PR, особенности содержательной структуры термина, состав специальной лексики предметной области PR. Сегодня существует огромное количество определений паблик рилейшнз (PR), основываясь на которых можно утверждать, что PR – специализированная профессиональная деятельность, адресное управление корпоративным или общественным мнением, осуществляемое ненасильственными методами. PR употребляется во многих сферах жизни: государственной и общественной, коммерческой и экономической, финансовой, правовой, политической, социальной, научной, в сферах экологии, культуры, здравоохранения, образования. PR-деятельность направлена на улучшение имиджа компании, представляет собой сложный многоаспектный процесс. Таким образом, сегодня PR – модная, востребованная, популярная предметная область, лексикакоторой вошла в состав современного русского языка и активно используется его носителями, как профессионалами, так и неспециалистами.
На современном этапе лексика PR является бурно развивающейся сферой, в которой уже имеется собственная, хотя еще и достаточно подвижная, лексическая система, включающая систему терминов, профессионализмов, профессиональных жаргонизмов. Современная лингвистическая ситуация характеризуется тенденцией к быстрому увеличению количества слов для обозначения  специальных понятий. Это значит, что стремительно образуются не только новые термины как единицы языка для специальных целей, но и целые лексические системы разных предметных областей. Под лексикой предметной области мы понимаем совокупность терминов этой предметной области как ее ядра, профессионализмов, профессиональных жаргонизмов, номенклатурных единиц, предтерминов (для новых областей знаний), а также «специфических лексических средств общенародного языка, обслуживающих речевое общение определенного социума, характеризующегося единством профессионально-корпоративной деятельности своих индивидов и соответствующей системой специальных понятий. Вне своего «поля» специальная лексика остается или абсолютно непонятной (например, бэкграундер, кейс-история), или приобретает новое, отличное от специализированного, значение, «иную валентность и иные системные связи». Такая ситуация заставляет лингвистов по-новому взглянуть на многие терминологические проблемы, такие как состав терминологии и терминосистемы, внутренняя структура термина, определение границ лексики предметной области, наконец, определение самого термина. Ввиду вышесказанного, автор полагает, что термин является центральной, ядерной единицей специальной лексики, лексики какой-либо предметной области. Терминология PR является ядром лексики предметной области «Связи с общественностью».
Сформировавшаяся терминология состоит из нескольких групп терминов: 
1) базовые – общие для всех отраслей знания; например, афиша (вид печатной рекламы);
2) основные – основные понятия отрасли, например, PR;
3) привлеченные термины, относящиеся к смежным отраслям знаний: издание (процесс), издание (результат) в системе библиотечного дела и книгопечатания. 

Во  второй главе автор анализирует лексику PR, представленную в электронном словаре А. Пархоменко, с целью выделения базовых, основных и привлеченных терминов. Результаты анализа показали, что словарь на 73 % состоит из привлеченных терминов, относящихся к смежным отраслям знаний (например, POS-материалы, билборд), на 19 % – из базовых (например, агент, буклет), на 8 % – из основных (например, вопрос-ответ, паблисити). Данная ситуация объясняется становлением лексики PR в настоящий момент. При процессе формирования новой предметной области использование уже устоявшихся, базовых терминов, а также заимствование терминов смежных отраслей является вполне закономерным.  Именно поэтому на данный момент выпускаются словники, глоссарии и словари смешанных типов (нескольких отраслей: рекламы, менеджмента, маркетинга, пиара), потому что собственно PR-лексика составляет ничтожно малый процент от прочей специальной лексики и достаточно сложна для ее вычленения. Выделенные группы терминов являются неокончательными, «подвижными», так как терминология PR в данный момент только формируется. Отражение лексики PR, особенно ее терминологической составляющей, в газетных текстах является важной особенностью развития предметной области «Связи с общественностью».
В главе III автор выясняет уровень включенности лексики PR в обыденную речь. Для этого был осуществлен анализ ассоциаций со словами предметной области «Связи с общественностью» у непрофессионалов (700 анкет) и специалистов данной области (50 анкет). Наличие / отсутствие ассоциаций и их характер способны свидетельствовать об уровне понимания терминов и предтерминов, а также о степени включенности данных слов в лексикон носителей языка. Материалом исследования послужили анкеты, собранные в результате ассоциативного эксперимента, проведенного в период с 2006 по 2008 гг. среди студентов УГТУ–УПИ, их родственников и друзей, не являющихся специалистами в области пиара, рекламы, менеджмента или маркетинга. Количество анкетируемых составило 350 человек. Средний возраст испытуемых – 26,7 лет (интервал от 17 до 65 лет). 241 респондент женского пола, 109 человек – мужского. Из опрошенных, высшее образование имеют 163 человека, незаконченное высшее – 162, среднее – 25. Личные данные участников позволили дополнить полученную лингвистическую картину исследования. Так, ответы респондентов преклонного возраста чаще всего свидетельствуют о непонимании PR-лексики, например, черный PR – это два слова (попытка формального ответа); бэкграундер – это музыка (скорее всего, ассоциация со словом андеграунд); пиар – это пиар (повтор) ит. д. Ответы молодых респондентов (примерно до 35 лет) отличает высокий уровень понимания PR-лексики, большая точность формулировок, например, пресс-клиппинг – это анализ материалов, выходящих в СМИ; пресс-релиз – это анонс событий, информации, представленный в прессе; пиар – это деятельность, цель которой – формирование мнения. Ответы респондентов с высшим образованием чаще, чем ответы людей с незаконченным высшим или средне-специальным образованием содержат попытку перевода заимствованной лексики, например, бэкграундер – это человек в подполье; заднее подземелье; паблик рилейшнз – это связи с общественностью; связи с общественностью по-английски; паблисити – это городская общественность; пиар – это английская аббревиатура PR. Присутствуют в ответах и гендерные особенности: ответы респондентов женского пола отличаются большей описательностью, подробностью, эмоциональностью, оценочностью, например, черный PR – это дурная слава человека; бэкграундер – это нехороший человек (оценка); черный PR – это кампания или предприятие по ухудшению общественного мнения о ком-либо или о чем-либо  (описание); бэкграундер – это информация текущего, событийного характера, не содержащая сенсаций (формулировка наподобие словарной статьи); PR – это у многих работа, у кого-то призвание (рассуждение). Ответы мужской части опрошенных в большинстве более конкретны, точны, кратки, например, лоббирование – это влияние; паблисити – это реклама; черный PR – это зло; PR – это работа. Для проведения эксперимента было составлено два типа анкет, в которых респондентам предъявлялись одни и те же лексические единицы.

В заключении автор выявляет, что особенности употребления лексики PR показывают, что значительное количество слов заимствовано из английского языка, приобретено у смежных отраслей знаний, является многозначным, имеет неопределенное, подвижное значение, подвержено влиянию СМИ и обыденной речи. Несмотря на то, что словарь лексики PR минимальный, лексика вышла за пределы употребления профессиональной среды и реализуется как модная, продуктивная в языке СМИ и обыденной речи.

