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В современном мире корпоративные презентации – важное средство коммуникации для транс-

национальных компаний, стремящихся продемонстрировать свои достижения, привлечь внимание 
общественности и инвесторов, а также укрепить свою позицию на рынке. В этом контексте изуче-
ние языковых средств, выражающих категоричность в презентационном корпоративном дискурсе, 
становится ключевым для понимания механизмов воздействия и убеждения аудитории.  
Цель данного исследования – проанализировать специфику функционирования лексико-

грамматических маркеров снижения категоричности в презентационных текстах транснациональ-
ных корпораций.  

Для практического анализа языковых средств в презентационном корпоративном дискурсе, мы 
отобрали методом сплошной выборки 5 презентационных текстов американских компаний 
"Google", "Meta Platforms", "Microsoft" и "Apple".  

Презентационный текст должен состоять как из некатегоричных высказываний, так и катего-
ричных, поскольку компания обязана сохранять твёрдость своих позиций, но при этом ее цель – не 
допустить, чтобы в результате его коммуникативных усилий у потребителя возникло отторжение 
к компании [1, c. 16]. Для этого используются определенные языковые средства усиления и сни-
жения категоричности. 

Как показал практический анализ презентационных текстов, следует выделить следующие язы-
ковые средства смягчения категоричности:  

а) модальные слова с семантикой неуверенности, в частности с семантикой предположения и 
сомнения, выступающие в роли вводных слов: probably, apparently, doubtless, perhaps, possibly, 
seems to be, maybe 

б) вводные слова и конструкции, указывающие на то, что источником информации является 
сам говорящий: I think, I guess, I feel, I believe;  

в) частицы вроде, как бы с семантикой предположения; частицы just, only, a little bit, a bit с се-
мантикой ограничения признака;  

г) личные местоимения во множественном числе, употребляемые вместо личных местоимений 
в единственном числе: we вместо I, us вместо me, our вместо my и т. д.; 

д) модальные глаголы с семантикой желания и возможности осуществления действия в буду-
щем, выступающие в роли сказуемых (в том числе с частицей БЫ как показателем условного 
наклонения): want to, would like to, would love to, could, can, to be thrilled to, to be excited to. 

Примеры данных слов и выражений в англоязычных презентациях мы распределили по спосо-
бам смягчения категоричности, см. таблицу.  

Итак, языковыми средствами смягчения категоричности являются: 
 личные местоимения во множественном числе, употребляемые вместо личных местоиме-

ний в единственном числе – 122 примера, 
 глаголы и модальные глаголы с семантикой желания и возможности осуществления дей-

ствия в будущем, выступающие в роли сказуемых – 98 примеров, 
 частицы с семантикой предположения; частицы just, only, a little bit, a bit с семантикой 

ограничения признака – 86 примеров, 
 вводные слова и конструкции, указывающие на то, что источником информации является 

сам говорящий – 54 примера, 
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 модальные слова с семантикой неуверенности, в частности с семантикой предположения и 
сомнения – 32 примера. 

 
Таблица – Языковые средства смягчения категоричности в англоязычном презентационном 

корпоративном дискурсе  
 

Примеры Языковые средства смягчения категоричности кол-во 
we  
our  
us 

личные местоимения во множественном числе, употребляемые вместо 
личных местоимений в единственном числе 

122 

to want to 
to be excited to  
can/could  
would like to/’d like to  
to hope  
can’t wait to  
to be thrilled to  
to look forward to  
would love  

глаголы и модальные глаголы с семантикой желания и возможности 
осуществления действия в будущем, выступающие в роли сказуемых 

98 

just  
a little bit  
only  
a little  
a bit  

частицы с семантикой предположения; частицы just, only, a little bit, a 
bit с семантикой ограничения признака 

86 

to think  
to believe  
to feel  
to assume  
to find 

вводные слова и конструкции, указывающие на то, что источником 
информации является сам говорящий 

54 

may/maybe  
probably  

модальные слова с семантикой неуверенности, в частности с семанти-
кой предположения и сомнения 

32 

Итого  392 
Примечание – Источник: собственная разработка. 
 

 
Рисунок – Соотношение лексико-грамматических маркеров смягчения категоричности  

по группам в англоязычных презентационных текстах 
Примечание – Источник: собственная разработка. 
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Процентное соотношение лексико-грамматических маркеров смягчения категоричности по 
группам представлено на рисунке. 

Как видно, наиболее частотными средствами смягчения категоричности являются личные ме-
стоимения во множественном числе, употребляемые вместо личных местоимений в единственном 
числе (55%), глаголы и модальные глаголы с семантикой желания и возможности осуществления 
действия в будущем, выступающие в роли сказуемых (17%), частицы с семантикой предположе-
ния и частицы с семантикой ограничения признака (16%). 

Таким образом, в англоязычном презентационном корпоративном дискурсе языковые средства 
смягчения категоричности служат для выражения отношения компаний к клиентам и сотрудникам 
и способствуют открытости, уважению, нацеленности на построение взаимоотношений, вызыва-
ющих чувство доверия к компании. 
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Глобализация и ускоренное развитие экономики в наши дни приводят к перепроизводству то-

варов. Огромную роль в становлении культуры потребления играют средства массовой коммуни-
кации: телевизионная и радиореклама, глянцевые журналы, использование социальных сетей как 
инструмента для продвижения соответствующей философии мировоззрения. 

Что же такое потребление? С.А. Грязнов, кандидат педагогических наук и доцент Самарского 
юридического института ФСИН в России, отходит от общепринятого определения и в условиях 
современной реальности описывает потребление не только как использование продукта в целях 
удовлетворения потребностей, но и как «социальный процесс, благодаря которому ожидается, что 
любой предмет, который мы хотим, всегда будет доступен для покупки» [1, с. 242]. С другой сто-
роны, А.Н Ильин, доцент кафедры философии Омского государственного педагогического уни-
верситета, считает, что «потребление – это тотальная идеалистическая практика, имеющая мало 
общего с действительным удовлетворением потребностей или с принципом реальности» [2, с. 
113]. 

Культура потребления, как указывает С.А. Грязнов, зародилась в 1920-х годах и была связана с 
повышением покупательской способности и автоматизацией труда, что привело к выпуску това-
ров в больших количествах и по сниженным ценам. Спустя некоторое время, а именно в 1960-х 
годах, в Америке возникло социальное явление, о котором можно говорить как об «обществе по-
требления». «Общество потребления – это совокупность отношений, где господствует выступаю-
щий смыслом жизни символизм материальных объектов, влекущий потребителей приобретать ве-
щи и тем самым наделять себя определенным статусом» [2, с. 113].  

По результатам проведенного опроса среди студентов первого курса Полесского государствен-
ного университета по значению шоппинга для удовлетворения базовых потребностей, способа по-
лучения удовольствия или причастности к современным трендам, было выявлено, что большая 
часть респондентов рассматривают шоппинг как способ удовлетворения базовых потребностей, 
таких как еда, одежда, медикаменты и прочее. 

Пагубность культуры потребления заключается в ее негативном воздействии на психологиче-
ские, социальные, финансовые и экологические стороны жизни человека. Вещи и их количество 
стали показателем социального статуса человека, его места в общественной иерархии. 




