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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. 
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Отдельное место в продвижении гиперпотребленческого образа жизни занимают люксовые 
бренды. В своих трудах А.Ю. Стрижак, доктор экономических наук, подчеркивает, что желан-
ность товаров класса high-luxury сфабрикована средствами массовой информации осознанно, и это 
связано с предопределением покупательских привычек потребителей, успешным функционирова-
нием экономики в условиях повышенного потребления [3, c. 69]. Более того, нередко люди влеза-
ют в долговые ямы ради приобретения нового автомобиля/ смартфона/ аксессуара, который с 
практической точки зрения им, по сути, и не нужен. 

Результаты проведенного анкетирования среди студентов первого курса Полесского государ-
ственного университета указывают на то, что большая часть современной молодежи не связывает 
материальное и социальное положение с приобретением товаров премиум-качества. 

Кроме того, сложно недооценить разрушительное влияние культуры потребления на экологи-
ческую ситуацию в мире. «Культура потребления существует параллельно с культурой выбрасы-
вания. Причина, по которой люди быстрее выбрасывают товары, заключается в том, что компании 
производят продукты с намеренно коротким сроком службы, поэтому потребители чаще покупают 
их повторно. Этот ход называется плановым устареванием. К примеру, еще в 1920-х годах лам-
почки могли работать почти 2500 часов, а сегодня – всего 1000 часов. Компании, которые произ-
водят лампочки, намеренно сокращают срок их службы, чтобы получать более высокую прибыль» 
[1, с. 242]. Вне всяких сомнений, заполненные свалки и бесконтрольное использование невозоб-
новляемых природных ресурсов являются прямым следствием функционирования культуры по-
требления. 

Казалось бы, что выхода нет, и культура потребления является необходимым условием суще-
ствования современной модели экономики, основанной на рыночной конкуренции. Но С.А. Гряз-
нов подчеркивает, что, хотя отдельные сознательные потребители не могут изменить способ 
функционирования мировой экономики в одиночку, индивидуальные действия являются не менее 
важными, чем коллективные. Спрос порождает предложение, а значит, отказываясь от покупки 
старательно навязываемых СМИ товаров, мы вносим свою лепту в искоренение гиперпотребле-
ния. Такой вид покупательской активности называется «осознанным потреблением». «Неосознан-
ным» можно считать нерациональное потребительское поведение под воздействием экономиче-
ских стимулов и стереотипов массового сознания, а «осознанным», напротив, отказ от общеприня-
тых ценностей потребительского общества и переход к приоритету этических ценностей устойчи-
вого развития окружающего мира и человеческого здоровья» [4, с. 8].  

Результаты анкетирования среди респондентов первого курса Полесского государственного 
университета указывают на то, что современную молодежь волнуют вопросы, связанные с эколо-
гической ситуацией в мире и роль человека как потребителя по изменению экологической ситуа-
ции. 

Профилактикой траты финансов на ненужные товары является развитие критического мышле-
ния, знание базисных принципов психологической манипуляции, сокращение экранного времени 
(в особенности в социальных сетях). 

Таким образом, можно сказать, что потребление как форма социальной активности необходимо 
в условиях современной экономики. Проблемы начинаются тогда, когда потребление возводится в 
культ и ухудшает, прямо или косвенно, качество жизни общества.  
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Современное общество охвачено информационным потоком, который постоянно расширяется 

и меняется. СМИ играют важную роль в распространении и передаче этой информации. В совре-
менном информационном пространстве возникает необходимость понимания того, как информа-
ция  представляется и воспринимается через СМИ, и какие влияние и последствия она может 
иметь на общество. 

По причине развития цифровых технологий и интернета, доступ к информации стал более ши-
роким и безграничным, из-за чего возникает необходимость в анализе товарных свойств информа-
ции, чтобы различать достоверную и качественную информацию от массы непроверенной и несо-
вершенной.  

Хотя слово и понятие «информация» используются очень давно как в бытовой, так и в научной 
речи, тем не менее, продолжаются споры о сути этого фундаментального понятия, о его смысле и 
значении. 

В философском энциклопедическом словаре [4] приведено следующее определение: «Инфор-
мация: 1) сообщение, осведомление о положении дел, сведения о чем-либо, передаваемом людь-
ми; 2) передача, отражение разнообразия в любых объектах и процессах (неживой и живой приро-
ды)». 

Известный польский репортёр Рышард Капусьцинский, классик журналистики, заявил: «Жизнь 
мирового сообщества уже невозможно представить без средств массовой информации. На преды-
дущих этапах человек не мог выжить без применения оружия, затем без помощи машины или 
электричества, а сегодня его выживание невозможно без средств массовой информации» [1]. 

Важнейшей составляющей информации является её качество. Среди десятков других, не менее 
важных, признаков информации медийные эксперты чаще всего называют достоверность, точ-
ность, своевременность и актуальность. 

Нередко в определениях можно увидеть, что информация подразумевается как сведения бес-
пристрастного, объективного характера. Хотя на самом деле, необъективная, недосказанная, изме-
нённая информация сегодня в публичном и медийном пространстве стала нормой, ни для кого не 
удивительной. Как говорил французский медиа-аналитик Пьер Шеффер, «независимой и объек-
тивной информации не существует. Даже если мы говорим правду, мы все равно выбираем формы 
этой правды, дозируем содержание, заложенное в программах». 

Лауреат Нобелевской премии К. Дж. Эрроу считает, что «информация может принимать разные 
очертания и формы, но здесь есть два важных момента.  

Первое: она играет существенную роль в том, в каком направлении распределяются ресурсы - 
её роль важнее, чем роль цен на обычные товары. Второе: информация - сама по себе товар, так 
как она одновременно характеризуется редкостью и ценностью» [5].  

Основным свойством товара является его способность к обмену, т. е. обладание так называемой 
меновой стоимостью. Информационные продукты, пожалуй, как никакие другие, широко обмени-
ваются между людьми. Всякий товар обладает важнейшим свойством удовлетворения самых раз-
нообразных потребностей. Информация - не исключение, так как удовлетворяет коммуникацион-
ные потребности человека. Это такой же товар, как и материальные вещи, ведь информация - это 
результат конкретной деятельности, на производство которого были потрачены ресурсы. 

Информация - особый товар, обладающий уникальными характеристиками. Она может иметь 
свойства обычных товаров, например, новости, как продукты питания, чаще всего одноразовые, а 
в случае, если это медийный контент для развлечения - быть использована несколько раз.  




