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Наиболее широкое распространение отечествен-

ного общественно-политического дискурса о граж-
данском обществе началось в период возрождения 
этого понятия в пространстве постсоциалистических 
стран в конце 1980 годов. В России теоретическое 
обоснование концепта происходило параллельно 
с процессом демократизации общества в 1990–х гг. 
и, как следствие, попытками его практического при-
менения в контексте складывающейся политической 
системы. Авторы того времени в своих работах ос-
новываются на историографии концепции в работах 
представителей западноевропейской культуры.

Первоначально, по мнению современных ис-
следователей, использование понятия гражданского 
общества было «вербальным заимствованием хоро-
шо звучащего понятия» [1]. В России в массовом со-
знании оно воспринималось как инокультурное и его 
интерпретация осуществлялась либо метафориче-
скими способами, либо через ментальные установ-
ки русской культуры. В целом, это предопределило 
развитие концептуального понимания гражданского 
общества в России. Так, для переходного периода 
1990–2000 годов актуальной являлась тема построе-
ния гражданского общества в России и политической 
элитой использовалась метафорическая модель расте-
ния для описания гражданского общества [2]. Прежде 
всего, оно определялось в качестве противопостав-
ления тоталитарному политическому режиму; с ним 
связывались надежды на построение процветающего 
демократического государства, состоящего «из сво-
бодных и равноправных граждан, отношение между 
которыми в сфере экономики, культуры развиваются 
независимо от государственной власти» [3].

Сегодня среди российских исследователей весьма 
популярной является точка зрения, согласно которой 
под гражданским обществом понимаются совместные 
действия людей в общественной жизни при условии 
отсутствия влияния на них властных структур. Такая 
сфера действий и действительная включённость граж-
данина в жизнь социума может иметь как стихийный, 
так и систематический характер, в результате кото-
рого появляются негосударственные объединения, 
ассоциации и союзы, характеризующиеся самоуправ-
лением и самофинансированием [4]. В таком случае 
о гражданском обществе говорят как о системе гори-
зонтальных связей и отношений, сложившейся вне за-
висимости от властных структур, включающих боль-
шую часть населения.

Таким образом, процесс формирования отече-
ственных подходов к пониманию концепта граждан-
ского общества происходил и происходит сегод-
ня на основании западноевропейских концепций. 
Первоначально, его главной особенностью являлось 
стремление российских учёных в практическом при-
менении теоретических предпосылок гражданского 
общества в соответствии с российской социально-по-
литической ситуацией. Сегодня для теоретических ра-
бот по вопросам гражданского общества характерным 
является акцент на самообразующихся общественных 
движениях и организациях, а также большое внима-
ние уделяется «третьему сектору».
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Христианизация является одним из важнейших со-
бытий в российской истории. На протяжении многих 
веков именно ценности христианства оказывали зна-
чительное влияние на быт людей, литературу, в том 
числе и философскую, искусство и так далее, история 
России, как государства тесно связана с православием. 

любая ценностная система формируется, транс-
формируется в течение всего процесса исторического 
развития общества[1], следовательно, ни одна их них 
не может быть навязана в качестве универсальной 
и общечеловеческой. 

При рассмотрении современного российского 
общества, которое является мультинациональным 
и многоконфессиональным, возникает вопрос – ка-
кую роль в таком обществе играют традиционные 
именно христианские ценности и как они соотносятся 
с ценностями других религий, какими путями можно 
наладить межконфессиональный диалог? Россия яв-
ляется государством, в котором представлены пред-
ставители всех мировых религий, большая часть – 
православные христиане, а, следовательно, вопрос 
сосуществования различных религий и отражения их 
ценностей в современной культуре является крайне 
актуальным. Формирование культуры толерантности 
и уважительного отношения к другим религиям не-
обходимо в России во избежание межрелигиозных 
и межнациональных конфликтов. Публичные заявле-
ния, статьи, публикации в прессе, содержащие некор-
ректные высказывания и тд могут послужить поводом 
для конфликта. Необходимо отметить, что церковная 
традиция христианства и православия, как его ча-
сти, не имеет тенденции к уравниванию и тотально-
му единообразию, так Апостол Павел говорит: «Ибо 
надлежит быть и разномыслиям между вами, дабы 
открылись между вами искусные» (1 Кор. 11:19) [2, 
с. 415]. В современное же время, русская православ-
ная церковь открыта как для внутрицерковных и про-
чих дискуссий: 27 июля 2009 года было утверждено 
Положение о Межсоборном присутствии Русской 
Православной Церкви, а также определён его состав, 
круг его полномочий и тд [3]. Вопросы, обсуждаемые 
представителями православия, касаются таких важ-
ных тем как взаимоотношения русской православной 
церкви и общества, государства, взаимоотношения 
с другими религиями. Это демонстрирует стремле-
ние представителей российского православия найти 
способы создания комфортной атмосферы для меж-
конфессионного диалога, а так же, наладить контакт 
с общественностью. 

Таким образом, религиозный плюрализм, имею-
щий место в российском обществе, актуализирует не-
обходимость выстраивания конструктивного диалога 
представителей, как православия, так и остальных 
мировых религий, представленных на территории 
Российской Федерации. В современной России граж-
данский мир может и должен быть устроен на прин-
ципах, отвечающих религиозным представлениям 
и традициям всех людей и всех народов, обеспечива-
ющих их подлинное равенство. 
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Ещё в древности человека интересовал вопрос 
о роли воздействии акта коммуникации на слои об-
щества. Для эффективности воздействия люди пи-
сали послания на глиняных дощечках, памятниках, 
оставляли рунические надписи, для убедительности 
придавали этим писаниям форму, шрифт, цвет. Позд-
нее устная передача информации стала пользоваться 
спросом при состязании ораторского искусства в Гре-
ции, Италии, Византии. В современном мире обе фор-
мы актуальны. Средства массовой информации вво-
дят потребителя в курс дела через аудиовизуальные 
каналы, тогда как письменная реклама воздействует 
на него через язык. язык определяет поведение чело-
века. На сегодняшний день мы подвергаемся воздей-
ствию современных коммуникационных технологий, 
разработчиками которых должен быть целый инсти-
тут рекламодателей: лингвисты, психологи, дизайне-
ры, маркетологи, диетологи и так далее. Но как про-
исходит в действительности. любая реклама работает 
на потребителя, на спрос и предложение населения. 
В реальности мы видим, что порой раз, текст рекла-
мы содержит «псевдо информацию», на которую даже 
здравомыслящий человек со временем попадается, 
так как эта реклама часто мелькает перед глазами 
на афишах больших форматов, на «бегущей строке» 
типа «Кислород вместо иглы “Oxyjet”, не считая сред-
ства массовой информации[4., с.113]. Рекламодатели 
явно ориентировались на наивность обывателя. А что 
может понять потребитель из этой рекламы? Он по-
лагает, что если рекламируются новая продукция 
или услуги, значит, эти новинки прошли все лабора-
торные исследования и могут быть рекомендованы 
без всяких последствий для человека. Принцип воз-
действия на слои населения сработал, женщины либо 
идут в spa салоны и омолаживаются. А кто экономит 
время, покупает «протестированные» кислородные 
крема и маски. 

Самое пагубное воздействие реклам, где заложе-
на «бомба» медленного воздействия, это способность 
«сохранить прагматическое значение оригинала тек-
ста рекламы при её переводе с иностранных языков, 
а также адаптация перевода для обеспечения комму-
никативного эффекта.

Учитывая специфику языка рекламы, заголовки 
и слоганы должны иметь средства экспрессивности 
для достижения перлокутивного эффекта, одним из 
законов, которым следует язык рекламы, является 
закон экономии. Закон экономии требует краткости 
и сжатости текста, чтобы избежать потери интереса 
у получателя информации» [3, c.167].

Мы часто встречаемся с заголовками реклам, со-
стоящими из одного и реже двух-трёх компонентных 
слов. В одних источниках их называют эргонимы, 
в других – прагматонимы. Например, И.В. Крыкова 
объединяет эти два феномена по способу создания 
и структурной близости с лингвистической точки 

зрения. Во-первых, и те и другие принадлежат сфе-
ре рекламных коммуникаций. Во-вторых, их сходство 
выявляется в функциях, которые они реализуют, се-
мантико-мотивационных особенностях, структур-
но-образовательных моделях. Наблюдается переход 
эргонимов в прагматонимы или (реже) прагмато-
нимов – в эргонимы. Нередко эргонимы и товарные 
знаки являются омонимами, например, «Известия» – 
это и название газеты (товарный знак, прагматоним), 
и коллектив людей, редакция (эргоним) [2].

Мы также видим, что в некоторых заголовка сти-
раются грани между понятиями эргонимы и прагма-
тонимы. Такие названия, как «Insity, Camelot, Zarina, 
ZaraZara, Reserved, Tomfar, S.Oliver, Sela, Savage, 
Sisley, Otto, Oggi, O’stin, Geox, Colin’sBenetton, Befree 
можно трактовать, как сообщества известных брен-
довых компаний, а также их товарный знак. Встреча-
ются среди подобных заголовков и англицизмы, вос-
ходящие к апеллятивной лексике языка-источника: 
Chiken, Vip-car, Айсфудс, Smokymarket, Sweetmama, 
GoodThing, familymarketи пр. Многие эргонимы име-
ют в своем составе иноязычные морфемы:ласКнигас, 
Фиш-Трейд, ФрозенФудз, Мама Фэшн, ВэлириСтайл, 
Доминанта Фэшн, Best-шина. Графические и фонети-
ческие иноязычные средства, используемые для об-
разования эргонимов, объединены неслучайно: если 
речь идет о транскрипции иноязычного слова, то 
звуковое подобие его прототипа в языке-реципиенте 
в некоторых случаях будет представлено с помощью 
преимущественно латинской графики, что является 
частным случаем транслитерации, т.е. побуквенного 
перевода слова» [2., с.423]. Комбинация латиницы 
и кириллицы, или, как их называет В.М. Феоклистова, 
гибридами написания слов, сочетающие различные 
графические средства двух алфавитов (BazaR, pudra, 
Slonёnok, Dетали, МаRка); сочетание иностранных 
слов с аббревиатурой (fedEx, IT – center, f5:fantasia, 
filosofia, festa, fortuna, futuro)», считается процессом 
освоения слова или ассимиляциях [2., с.425]. Неле-
пые, на первый взгляд графические сочетания букв из 
разных языков придают некую атмосферу, как счита-
ют учёные, «при которой это высказывание способно 
более интенсивно воздействовать на объект, вызывая 
у него ожидаемую реакцию» [3., c.164]. Другие же 
специалисты полагают, что это окказиональное сло-
вообразование или авторское изобретение.

Однако, не смотря на современные тенденции 
предъявления реклам с заимствованными словами, 
мы не теряем всякий интерес к отечественному то-
вару и услугам, а, наоборот, слоган на иностранном 
языке нам не только не привычен, но и несёт иска-
жённую смысловую нагрузку. «Закуcity», где слог 
на латинском языке ty отражает местоимение «ты» 
на русском языке, тогда, что в понимании на русский 
язык означает “ci”.Аналогичный пример с заголовком 
Beerлога, где beerпереводится «медведь» и коррели-
рует со словом «берлога» – логово для медведя, но 
для английского языка теряется всякий смысл текста. 
Стирается самобытность слова, а вместе с ним ниве-
лируется культурная ценность славянского языка. 

Совсем неприемлемы такие рекламы, как «Ре-
шись назвать бардак в его квартире творческим бес-
порядком. Решись быть нежным. Milka». Вошедшее 
в словарный запас потребителей слово Milka, мо-


