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Аннотация. Настоящая статья посвящена рассмотрению лингвистических особенностей корпоративного 
блога как жанра виртуальной коммуникации. Материалом исследования послужили англоязычные 
корпоративные блоги. Для современной лингвистики актуально исследование жанрообразующих признаков 
блогов в виртуальном дискурсе, которые обладают специфическими лексико-семантическими, синтаксиче-
скими и графическими особенностями. Сегодня виртуальное общение является доминантным в современном 
лингвосообществе. Исследование корпоративного блога вызывает особый интерес у лингвистов и социологов, 
так как эта сфера речевой деятельности постоянно меняется и быстро реагирует на изменения социальной 
среды в целом, которая, в свою очередь, формирует правила речевого общения. Цель исследования заклю-
чается в комплексном исследовании языковых особенностей корпоративного блога в виртуальном дискурсе.
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Abstract. The present article is dedicated to the linguistic features of a corporate blog as a genre of virtual communication. 
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Введение 
В настоящее время виртуальная коммуникация 

является доминантной в современном лингвособ-
ществе, что обусловлено стремительным развити-
ем IT-технологий и популярностью виртуально-
го общения. «Функциональные различия между 
сферами общения оказывают влияние на состав 
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используемых в них языковых систем» [4. С. 21]. 
«Цель виртуального общения — выработка мно-
гостороннего, полипарадигмального, всеобъем-
лющего подхода к рассмотрению любой пробле-
мы. Превалирование одного мнения на проблемы, 
которые обсуждают в виртуальной среде, не яв-
ляется основным условием. Общение начинает-
ся с идентификации, развивается в соответствии 
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с той или иной поведенческой стратегией и вклю-
чает информационно-эмоциональный обмен. Вир-
туальная коммуникация понимается как комму-
никативное взаимодействие субъектов, осущест-
вляемое посредством компьютера, при котором 
создается особая модель реальности, характери-
зующаяся эффектом присутствия человека в ней 
и позволяющая действовать с воображаемыми 
и реальными объектами» [1. С. 22].

Появление информационных технологий при-
вело к некоторым изменениям языка, обслужи-
вающего эту сферу. Виртуальной коммуникации 
характерно жанровое разнообразие. Наиболее по-
пулярными из них являются форумы, веб-сайты, 
видеоконференции, домашние книги, доски объ-
явлений, чаты, электронные письма, гостевые 
книги. Для того или иного жанра свойственны 
языковые особенности и признаки, поскольку 
подлинным языком виртуального сообщества яв-
ляется естественный язык массовой аудитории. 

Теоретические основы анализа
Существует большое количество классифи-

каций блогов, согласно разным критериям: воз-
растному, языковому, гендерному, авторскому 
и техническому. Контент играет ключевую роль 
в формировании блога и его дальнейшего успеха. 
«Контент — это любое информационно значимое 
(содержательно) наполнение информационного 
ресурса — тексты, графика, мультимедиа — вся 
информация, которую пользователь может загру-
зить на диск компьютера с соблюдением соответ-
ствующих закономерностей» [5]. 

Необходимо отметить, что есть некоторые 
трудности в определении жанра блога. Вирту-
альная коммуникация представляет собой сме-
шение элементов устного и письменного обще-
ния. Многие лингвисты относят блог к эписто-
лярному жанру. С лингвистической точки зрения 
блог — это жанр, для которого характерны как 
монологические, так и диалогические высказыва-
ния, метатекст. Стиль, язык и жанровые особен-
ности блога зависят от его тематики и целевой 
аудитории. Стоит отметить, что «главной целью 
виртуальной коммуникации в корпоративном 
блоге выступает не сообщение новой информа-
ции о предмете, а представление субъективного 
мнения на предмет дискуссии; сочетаются неко-
торые дискурсы институционального и личност-
но-ориентированного общения» [1. С. 21]. Бло-
гу свойственна высокая степень диалогичности, 
поскольку читатели могут дискутировать с авто-
ром блога и читателями.

Более подробно мы хотели бы остановиться на 
корпоративном блоге как жанре виртуального дис-
курса. Исследование корпоративного блога вызы-
вает сегодня особый интерес у лингвистов и со-
циологов, так как эта сфера речевой деятельности 
постоянно меняется и быстро реагирует на изме-
нения социальной среды в целом, которая, в свою 
очередь, формирует правила речевого общения.

Отличительными признаками корпоративного 
блога являются интерактивность (возможность 
при дистанционном общении делиться информа-
цией со скоростью устного диалога), широкое ис-
пользование видео, аудио и графических элемен-
тов, полилогичность, конфликтность и стремле-
ние к оригинальности языкового выражения.

Оценочность выступает важным жанровым при-
знаком корпоративного блога и всегда имеет место 
во время общения в блогах. Обсуждая какую-либо 
проблему, коммуникант может поддержать одних 
читателей и высказать мнение, отличное от других.

Корпоративный блог — это интернет-журнал 
компании, который необходим для обратной свя-
зи с целевой аудиторией: клиентами, партнерами, 
сотрудниками. Блог, который предназначен для 
внутреннего пользования, называется внутри-
корпоративным. Публичный блог компании — 
это еще один тип блога. Публичный блог исполь-
зуется для общения с широким кругом клиентов. 

Корпоративный блог носит смешанный ха-
рактер, с одной стороны, он необходим для со-
трудников компании, с другой — ориентирован 
на внешнюю целевую аудиторию. Как прави-
ло, корпоративный блог ведут сами сотрудни-
ки компании, что входит их обязанности. Сооб-
щения и посты в корпоративном блоге содержат 
информацию об услугах компании и направле-
ны на продвижение товаров и услуг на рынке. 
Они в большей степени направлены на побуж-
дение читателей и их обратную связь. Зачастую 
в корпоративных блогах встречаются посты, не 
относящиеся к услугам компании, но прямо или 
косвенно упоминающие о них.

В большинстве случаев компании создают 
корпоративный блог, чтобы укрепить свой бренд 
на рынке и повысить имидж компании. Демон-
стрируя достижения компании и подчеркивая пре-
имущества продукции, компания повышает субъ-
ективную оценку потребительской ценности. Бла-
годаря этому сотрудничество между компанией 
и потребителями в дальнейшем становится бо-
лее тесным. Публикация постов в корпоративных 
блогах с целью информирования потребителей 
о выпуске новой продукции является эффективной 
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маркетинговой стратегией и техникой управления 
взаимоотношениями с клиентами. Потребители, 
как правило, имеют возможность выражать свою 
точку зрения, комментировать и размещать отзывы 
и претензии по продуктам. Для повышения поло-
жительной оценки деятельности компании авторы 
постов также могут делиться положительными от-
зывами клиентов, публиковать ответы на наиболее 
интересующие вопросы.

Основным содержательным элементом кор-
поративного блога являются посты, короткие за-
писи временной значимости в обратном хроноло-
гическом порядке, размещаемые автором. В струк-
туре корпоративного блога также есть коммента-
рии пользователей к постам; навигационные ком-
поненты — поиск по сайту; календарь для поиска 
публикаций; ссылки на другие блоги по схожей 
тематике; подписка на обновления по электронной 
почте; архив сообщений; теги; ссылки на самые 
популярные посты среди посетителей блога; реко-
мендации блогеров о том, какой пост заслужива-
ет особого внимания. Дизайн, логичность изложе-
ния мыслей и контент — основные составляющие 
корпоративного блога. Интересным является тот 
факт, что общение в корпоративных блогах пред-
ставляет собой некую «цепочку» — из поста блог 
превращается в диалог между пользователями, 
а затем и в полилог. При этом комментарии поль-
зователей зависят не от самого поста, а от коммен-
тариев, оставленных ранее. Этот жанровый при-
знак характерен для всех корпоративных блогов.

Практический анализ
Интернет — это новая коммуникативная среда, 

поэтому в блоговой коммуникации могут происхо-
дить изменения на всех языковых уровнях. В рам-
ках настоящей статьи мы провели анализ лекси-
ко-семантических, синтаксических и графиче-
ских особенностей англоязычных корпоративных 
блогов (Business insider blog, Insiderforbes blog, 
Nike’s blog, Linkendln, Blog.hubspot.com). В ходе 
исследования были выявлены наиболее частотные 
языковые особенности блогов. 

Стремление создать динамичный диалог или по-
лилог в рамках блога послужило причиной возник-
новения некоторых лексико-семантических особен-
ностей. Если в посте блогер старается придержи-
ваться языковых норм, соблюдая правила и сохра-
няя имидж компании, то авторы комментариев, как 
правило, не ограничивают себя какими-либо нор-
мами. В целях экономии времени авторы коммен-
тариев нарочито допускают некоторые орфографи-
ческие ошибки. Например, можно встретить замену 

или пропуск букв в лексеме (fone вместо phone), за-
мену окончания множественного числа s на z (guyz, 
gamez, friendz). Следует отметить и частотное ис-
пользование неологизмов в корпоративных блогах. 
Наиболее популярны неологизмы, образованные 
от лексемы (названия поискового портала) Google: 
googling, googlelingering (google + linger), googlevi-
sion, googlehacking, googlewashing, googlehunting. 

Интересны с лингвистической точки зрения 
неологизмы, созданные блогерами в процессе 
коммуникации: netiquette ( net + etiquette), Inter-
netese, Internaut.

Аббревиация также встречается в блогах. Аббре-
виатуры, связанные с компьютерной сферой, — HD 
(hard drive), GB (gigabyte), IE (Internet Explorer); аб-
бревиатуры нейтрального значения, используемые 
в повседневной жизни, и аббревиатуры с эмотивным 
компонентом — ASAP (as soon as possible), OTOH 
(on the other hand), LOL (laughing out loud), BTW (by 
the way), THX (thanks). Примечателен тот факт, что 
в корпоративных блогах подобные приемы могут 
употребляться в серьезных дискуссиях научного 
профиля. В некоторых примерах можно заметить 
звукоподражание с использованием цифровых зна-
ков, похожих по звучанию на отдельные слоги и сло-
ва: F2F — face to face, B2B — business to business.

В корпоративных блогах можно встретить ча-
стотное использование сокращений. Это можно 
объяснить тем, что в виртуальной коммуника-
ции допустимо нарушение языковых норм и не-
формальное общение. Это также продиктовано 
стремлением автора к экономии речевых усилий 
и времени. Например, u, info, docs, ads, pics, ur. 
К сокращениям также можно отнести простореч-
ные и разговорные редуцированные формы: 

“This outfl ow is gonna cause a great stir in the in-
ternational market”.

“We need to check what aint implemented”.
Сокращения и аббревиатуры, употребляемые 

в постах и комментариях в корпоративных блогах, 
не снижают стиль общения и его тональность, де-
лают блог более доступным для широкой целевой 
аудитории. 

В корпоративных блогах используются местои-
мения this, these, that, those, выполняющие функ-
цию указательного элемента.

“It has been in great demand all these years!”
“In this scope these systems can be viewed as es-

sential breakthrough”.
Следует также отметить использование вульга-

ризмов в отрицательных комментариях к постам. 
“I am so damn curious to know about this gimmick’.
“Damnit, they want to make new modifi cations”.
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В корпоративных блогах также можно заметить 
разговорную лексику, что способствует доступно-
сти информации.

“This is this stuff  you will probably need”.
Корпоративным блогам характерно использо-

вание эпитетов с различной коннотацией. В ходе 
исследования все прилагательные были распреде-
лены на две группы: дескриптивные и оценочные 
лексемы. 

Оценочные лексемы: awesome, gracious, amaz-
ing, gorgeous, disgusting, trustworthy, appropriate, 
unfriendly, excellent, beautiful.

Дескриптивные лексемы: short, long, distant, an-
cient, public, big, random, scientifi c, close, smelly.

Вышеуказанные лексемы выражают как эмоци-
ональную, так и этическую оценку. По А. Ф. Па-
пиной, «эмоциональная оценка вызывает поло-
жительные и отрицательные чувства говорящего, 
вызванные объектом, его действиями, состояни-
ем» [3. С. 270].

Согласно результатам нашего исследования 
пользователи и авторы блогов в равной степени 
используют как дескриптивные, так и оценочные 
лексемы.

Как замечает Е. М. Вольф, «оценочный и де-
скриптивный компоненты неразрывно связаны 
и во многих случаях неразделимы. В системе 
прилагательных наиболее очевидно проявляется 
связь дескриптивного и собственно оценочного 
смысла в значении слова» [2. С. 24]. 

В зависимости от тематики блога употребляют-
ся терминологические единицы, обусловленные 
направленностью деятельности компании. На-
пример, cryptocurrency trading, fl agship currency, 
cryptoassets, ratio.

Отдельный интерес для исследования представ-
ляют синтаксические особенности корпоративных 
блогов. Сообщение в виртуальной коммуника-
ции — это элементы устной и письменной речи. 
Зачастую подобное сообщение воспринимается 
в большей степени как устное высказывание.

Согласно результатам нашего исследования, 
в корпоративных блогах можно проследить тен-
денцию частотного использования эллиптических 
конструкций, эмфатических конструкций, вво-
дных слов, риторических вопросов и обращения.

Важная отличительная черта виртуального об-
щения — это употребление разных типов вопро-
сов, что обусловлено высокой степенью заинте-
ресованности коммуникантов в конкретном посте 
и продолжении диалога.

Эллиптические конструкции являются наибо-
лее частотными. Данный факт можно объяснить 

тем, что, как правило, одной из отличительных 
особенностей комментариев к постам является 
лаконичность. Автор дает обратную связь на то 
или иное новостное сообщение компании.

“Aesthetic consistency”.
“Convenient, effi  cient”.
“Slotting specifi c posts into your spreadsheet”.
“Down with consumerism”.
Прагматическая направленность и высокая сте-

пень экспрессивности представляют базовые при-
знаки, характеризующие жанровую модель блога. 
Эмфатические конструкции являются типичны-
ми для корпоративных блогов. Это касается как 
самих постов, так и комментариев пользователей. 
Автор фокусирует внимание читателя на значи-
мой информации и подчеркивает важность опре-
деленных деталей.

“This new marketing project did attract a lot of pas-
sionate clients”.

“You do need to dedicate an employee to represent 
the voice of your customer”.

“Never will I forget this voice”.
“Everyone did buy their products”.
Наряду с другими синтаксическими средства-

ми вводные слова не менее частотны. Благодаря 
употреблению вводных слов текст приобретает 
более сложную, внутреннюю организацию.

“It goes without saying that zoom fulfi lled the prod-
uct-market need quickly”.

“However it requires your special consideration and 
great eff orts”.

“Even so, we couldn’t expand our Nike’s product 
line”.

Вводные конструкции помогают читателям бо-
лее доступно воспринимать информацию.

Распространенным синтаксическим приемом 
является обращение. Именно использование обра-
щения создает эффект присутствия автора блога 
и коммуникантов. Блог обретает некую динамич-
ность. Корпоративный блог направлен на общение 
читателей и обсуждении того, что было изложе-
но в посте.

“Are you followers really want to get used to this 
new platform?”

“Can’t anybody of you guys explain and simp-lify it”.
На синтаксическом уровне побудительная 

интенция адресанта актуализируется посред-
ством использования риторических вопросов. 

“Ever practiced that?”
“What shall I start with?”
В письменном компьютерном дискурсе не упо-

требляются некоторые смыслоразличительные 
средства, содержащие эмотивный компонент 
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(например, жесты, интонацию, мимику) и типич-
ные для устной коммуникации. «При этом сжа-
тый, экономящий усилия и время отправителя 
виртуальный жанр не способствует детализации 
описания, характерной для традиционной пись-
менной речи, что могло бы компенсировать отсут-
ствие паравербальных средств. В связи с этим вир-
туальный текст становится сухим и теряет привле-
кательность для собеседников. Поэтому для ком-
пенсации отсутствия паравербальных средств вы-
рабатывается особая система орфографии и пун-
ктуации, облегающая процесс коммуникации 
и отражающая «живую», яркую в выборе языко-
вых средств личность коммуниканта» [1. С. 14].

Использование большого количества графиче-
ских средств позволяет блогерам более свободно 
выражать свои эмоции. К графическим средствам 
относятся эмотиконы, капитализация, сопрово-
ждающие знаки, шрифты разного типа, чрезмерное 
использование пунктуации, дублирование буквы. 

Важную роль в блогосфере играет пунктуация. 
Она указывает на отношение автора к выражению 
и на ожидаемую обратную связь читателей. Ав-
тор сообщения или поста дает подсказку аудито-
рии, на чем стоит акцентировать свое внимание, 
какая фраза является ключевой в высказывании. 
В устной речи подобными индикаторами высту-
пают невербальные средства — мимика, интона-
ция, жесты.

Зачастую язык в виртуальной коммуникации 
характеризуется лаконичностью и информатив-
ностью. Это продиктовано желанием автора эко-
номить свои речевые усилия.

Одной из доминантных функций графических 
средств является выражение экспрессивности. 
С помощью этих средств текст обретает понят-
ный для читателя смысл и становится более ин-
тересным.

Капитализация — это наиболее распространен-
ное графическое средство. Подчеркивая некото-
рые лексемы подобным образом, автор может вы-
разить целый спектр эмоций — восхищение, вос-
торг, гнев, ненависть, раздражение. Встречаются 
также примеры капитализации, сочетающиеся 
с многократным дублированием одной и той же 
буквы и знака препинания:

“YYYOUTUBEEE!!! Viewers are exposed to such 
a great fl ow of ads and commercials”.

В данном примере автор комментария корпо-
ративного блога выражает негодование по от-
ношению к рекламе и демонстрирует высокую 
степень эмоциональности. Еще одним примером 
капитализации является написание каждого сло-

ва с заглавной буквы. В данном случае этот прием 
играет роль интонационного ударения:

“This Is the Time For the Amazing Race”.
“Your Posting Is So True For All”.
Приемом, обратным капитализации, выступает 

использование строчных букв:
“this is the fastest way to get to the island”.
“however you can get the results soon”.
Следует также подчеркнуть многократное упо-

требление знаков препинания.
“Her dream gives us renewed hope!!!!!!!!!”
“This is defi nitely a great step in blogosphere!!!!!”
В некоторых сообщениях и постах блоггеры на-

рочито опускают знаки препинания с целью эко-
номии времени и усилий, а иногда по причине не-
грамотности автора.

“We are excited to kick things off  with four fi lms 
that off er unique themes from African history a revo-
lution of harmony”.

В комментариях к посту многие авторы допу-
скают орфографические ошибки и опечатки, воз-
никающие из-за невнимательности и неграмотно-
сти коммуникантов. 

Одним из наиболее популярных графических 
средств в виртуальном дискурсе являются эмо-
тиконы.

“Your company makes it impossible for us to email 
customer service (((”

 “We are grateful to you for such an opportunity :)”
 “You can visit our new website)”

Заключение
Таким образом, в корпоративных блогах авто-

ры постов стараются придерживаться определен-
ных литературных рамок. Главной целью упо-
требления графических средств в корпоративных 
блогах является привлечение внимания читателей 
к той или иной обсуждаемой проблеме. Авторы 
комментариев к посту не ограничивают себя в вы-
боре графических средств.

Анализ содержательных и лингвистических осо-
бенностей корпоративных блогов позволяет сделать 
вывод о том, что изучение блогосферы как специ-
фической среды виртуальной коммуникации явля-
ется одним из наиболее прогрессивных направле-
ний современной лингвистики. «Это вызвано на-
учным осмыслением вопросов, связанных с разно-
видностями блогосферы, её целями, структурой, 
специфическими средствами языкового оформле-
ния, поскольку данная коммуникативная интер-
нет-среда приобретает сейчас особую социальную 
значимость, обусловленную вовлеченностью в неё 
широких общественных слоев и необходимостью 
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теоретического осмысления адекватности языка 
корпоративного блога как инструмента рекламы 
товаров и услуг в бизнес-коммуникации» [3. С. 17]. 
В корпоративном блоге отражены разные сферы 
профессиональной деятельности компании. Посто-
янная актуализация информации способствует бо-
лее детальному изучению языковых особенностей.

Несмотря на жанровое разнообразие виртуаль-
ной коммуникации, корпоративный блог, функ-
ционирующий в поликультурном коммуникатив-
ном пространстве, поддерживает свой статус са-

мостоятельного жанра. «Процесс глобализации 
способствует глубокому осмыслению происхо-
дящих изменений, связанных не только с попу-
ляризацией новой среды социального взаимодей-
ствия, но и с формированием особой культуры 
виртуальной коммуникации, влияющей на раз-
витие и изменение обслуживающего его языка». 
В настоящий момент анализ структурно-содержа-
тельных и лингвистических особенностей жанра 
корпоративного блога представляет большой ин-
терес для лингвистов. 
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