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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.  
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Использование информации, как правило, не ограничивается одной сферой (то же программное 
обеспечение может быть для обучения, для игр, для производства). Ещё одна особенность инфор-
мации, как нетрадиционного товара, это её невозврат. Если купленную вещь можно вернуть и по-
лучить свои деньги назад [3], то посмотрев в кинотеатре фильм, нельзя потребовать деньги за би-
лет, если фильм был не интересен. 

 
Таблица – Анализ товарных свойств информации 
 

Тип платформы СМИ / 
Товарные свойства ин-

формации 

Традиционные СМИ (те-
левидение, печатные 
издания, радио) 

Социальные сети (Face-
book, Instagram, TikTok) 

Видеостриминг 
(YouTube, Netflix) 

Достоверность и  
качество информации 

+ + / + / 

Актуальность + + + 
Разнообразие  
предоставляемой  
информации 

+ + + 

Визуальная  
привлекательность 

+/ + + 

Уникальность + - + / 
Объективность + -  

 
Нами был проведен анализ товарных характеристик информации, представленной на различ-

ных платформах СМИ: в традиционных СМИ (телевидение, печатные издания (The Guardian, The 
Economist и др.), радио), в социальных сетях (Facebook, Instagram, TikTok и др.) и на платформах 
для видеостриминга (YouTube, Netflix). В ходе анализа было выявлено следующее: 

– наиболее достоверным источником информации считались и считаются сейчас традиционные 
СМИ, особенно во времена кризисов и чрезвычайных ситуаций. С информацией, представленную 
на других платформах, стоит быть более избирательным, проверяя ее достоверность; 

– каждый из типов платформы СМИ предоставляет актуальную и разнообразную информацию, 
что можно объяснить желанием каждой из них не только привлечь новых зрителей и пользовате-
лей, но и удержать внимание текущих; 

– в традиционных СМИ информация чаще всего представлена в виде текста, так как основное 
внимание удаляется качеству представленной информации; преимуществом социальных сетей и 
платформ для видеостриминга является именно их визуальная привлекательность для зрителя и 
легкость восприятия информации; 

– наиболее уникальная информация представлена традиционными источниками СМИ, в то 
время как для социальных сетей, таких как, например, TikTok, характерно наличия множества по-
хожего друг на друга материала; 

– информация, представленная в соцсетях и на платформах для видеостриминга, чаще всего 
выражает субъективное мнение автора или группы авторов, где они могут делиться своим мнени-
ем с аудиторией. С традиционными СМИ чаще всего наоборот, хотя и не исключено, обратное. 

Таким образом, у каждой платформы есть свои сильные и слабые стороны, которые могут сде-
лать информацию более или менее привлекательной для определённых типов аудитории. Можно 
сказать, что особенности информации как товара по-разному проявляются на разных медийных 
платформах. Всё будет зависеть от индивидуальной потребности потребителя, будь то новостной 
контент или развлекательный. Достоверность, красочность, объективность информации будут за-
висеть от размещающей её платформы, поэтому стоит проявлять бдительность, какая информация 
поступает и откуда. 
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Актуальность темы исследования определяется тем, что изучение коммуникативных стратегий 

и тактик рекламного текста способствует расширению представлений о современных тенденциях 
создания рекламного текста, эффективных способах воздействия на целевую аудиторию, а также 
позволяет описать наиболее действенные способы передачи лингвостилистических средств при 
переводе рекламного текста с английского языка на русский. 

Целью данной работы является исследование лингвостилистических особенностей, коммуника-
тивных стратегий и тактик рекламного текста на примере электронной рекламы автомобильных 
брендов McLaren и Haval, а также изучение способов перевода рекламных текстов данных брен-
дов с английского языка на русский.  

Медиа-рекламный текст содержит культурологическую оценку социума, оказывает импульсное 
воздействие на реципиента с целью перехода к активным действиям и получению запрограммиро-
ванного результата [2; 5]. В.Л. Музыкант и И.А. Имшеницкая выделяют трехкомпонентную струк-
туру рекламы, в которой реализуются коммуникативные стратегии [3].  

Проблеме воздействия на целевую аудиторию посредством использования определенных ком-
муникативных стратегий посвящены работы О.С. Иссерс, Е.С. Поповой, О.В. Стрижковой и дру-
гих. Под стратегией в лингвистике понимаются общие шаблоны воздействия, обусловленные це-
лью коммуникации и учитывающие условия общения и индивидуальные особенности участников 
[4]. В свою очередь, коммуникативная стратегия включает в себя коммуникативные тактики, ко-
торые можно рассматривать как конкретные методы или приемы, используемые для достижения 
поставленных целей в конкретной ситуации общения. 

Анализ фактического материала исследования проводился с опорой на классификацию О.В. 
Стрижковой, согласно которой выделяются три основные коммуникативные стратегии рекламного 
текста в зависимости от канала воздействия на адресата – рациональная, эмоциональная, комби-
нированная и соответствующие им тактики [6].  

В процессе анализа были выявлены следующие тактики рациональной стратегии: демонстрация 
практической пользы, уникальности и преимуществ; тактика апелляции к разуму; тактика апелля-
ции к здоровому образу жизни. В эмоциональной стратегии были обнаружены: тактика самопо-
хвалы, тактика сближении с адресатом, тактика апелляции к удовольствию. Комбинированная 
стратегия представлена тактикой показа проблемной ситуации и ее решения.  

Рассмотрим некоторые примеры языковой реализации коммуникативных стратегий и тактик и 
способы их перевода.  

Рациональная стратегия 
Тактика апелляции к разуму 
«1,5 Turbo Power. The Jolion features a powerful yet eco-friendly engine producing 210 Nm and a 

measured 7,5L/100km. The Jolion S new generation 1.5T produces an output of 130kW and 270m of 
torque giving you the best of both worlds» [9]. 

«Бензиновый двигатель 1.5T. Двигатель HAVAL JOLION обладает высокой мощностью и кру-
тящим моментом более 200 Нм. Это позволяет водителю чувствовать себя уверенно на дороге. В 




