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Корпоративные СМИ – важный сегмент информационного рынка. Это многофункциональный канал обратной связи между начальством и сотрудниками, а также между производителем и потребителями. Грамотное использование этого инструмента коммуникации позволяет руководству компании или предприятия объединить команду в единое целое, доходчиво донести до подчиненных свои решения на пути достижения миссии, цели и задач организации [1, с. 9].
Корпоративная пресса не имеет цели получения прибыли и поэтому нередко является источником информационно-полезного содержания. Деятельность корпоративных изданий способствует развитию отраслей и рынков, на которых представлены их компании-учредители. В этом случае актуализируется просветительская функция корпоративных медиа, которая реализуется газетами вузов, заводскими «многотиражками» и банковскими изданиями. Перед журналистом возникает необходимость сообщать коллективу предприятия всякого рода производственные новости, а потенциальному клиенту компании либо организации – доходчиво объяснить особенности той или иной продукции и/или услуги. При этом дизайнерам корпоративных изданий приходится проявлять фантазию, чтобы, размещая материалы, делать их удобными для восприятия аудитории. В связи с этим в процессе создания контента корпоративных изданий особое значение приобретают различные графические средства.
Все это приводит к тому, что корпоративные СМИ привлекают пристальное внимания медиаисследователей и становятся объектом изучения. Специфика менеджмента контента корпоративных изданий в рамках теории и практики менеджмента СМИ представляет научный интерес в экономическом и содержательном аспектах. Экономический аспект заключается в том, что, не имея цели получения прибыли через продажу доступа аудитории к рекламодателю, редакция на страницах своего СМИ все равно призвана продвигать продукцию или услуги своего предприятия. Содержательный аспект менеджмента контента позволяет проанализировать издание на соответствие формату. Отметим, что использование графических средств для корпоративных изданий имеет особое значение, что проиллюстрировано в нашем исследовании.
Объект дипломной работы – менеджмент контента корпоративных СМИ.
Предмет дипломной работы – формат издания «PRO Беларусбанк» и анализ его содержания в жанровом, функциональном и тематическом аспектах.
Материалом исследования послужили 20 номеров издания «PRO Беларусбанк», выходившие в период с 04.03 2014 по 14.03.2018.
Актуальность дипломной работы заключается в прагматическом интересе автора к заявленной теме, что обусловлено исследовательским поиском принципов эффективного функционирования корпоративной прессы в контексте ее типологических особенностей.
Цель дипломной работы – изучить практику менеджмента контента корпоративных СМИ на примере банковского издания «PRO Беларусбанк».
В связи с поставленной целью в дипломной работе решаются следующие задачи:
- выделить различные аспекты и контексты изучения менеджмента контента;
- изучить типологию и функции корпоративных изданий;
- выявить особенности формирования контента белорусских корпоративных СМИ;
- рассмотреть приёмы визуализации контента в корпоративных изданиях;
- проанализировать совершенствование формата банковского журнала «PRO Беларусбанк» в жанровом контексте;
- изучить визуально-графические средства презентации контента на страницах издания «PRO Беларусбанк»;  
- провести анализ содержания банковского издания «PRO Беларусбанк» с точки зрения реализации его ключевых функций;
- проанализировать соотношение тематики и модальности публикаций журнала «PRO Беларусбанк».    
Методологической базой для дипломной работы выступили научные труды отечественных исследователей: А. Басовой, Е. Гуртовой, В. Касько,
Я. Кривонос, Д. Никоновича, А. Петрушенко, А. Пинюты, А. Потребина,
А. Свороба, С. Харитоновой, а также научные работы зарубежных исследователей: Б. Играева, А. Колесниченко, Л. Федотовой, А. Кривоносова, Л. Рыжиковой, Ю. Чемякина.
Методы исследования. Общенаучные – сравнительный, дедуктивный, аналитический, анализ монографий и статей, а также метод классификации; частные – анализ нормативно-правовой базы, контент-анализ.
Практическая значимость. Теоретические и проблемно-аналитические аспекты менеджмента СМИ, исследованные в дипломной работе, можно использовать в рамках таких научных дисциплин, как «Теория и практика современного менеджмента СМИ», «Мастерство профессиональной деятельности в управлении СМИ», «Корпоративная пресса», «Корпоративный медиабрендинг», «Рекламные технологии СМИ», «Тренды печатного дизайна», «Основы фотожурналистики». Анализ содержания по жанровому, функциональному и тематическому аспектам, проведенный в практической части дипломной работы можно применить в организации работы современной редакции СМИ в контексте менеджмента контента: в планировании структуры выпуска СМИ и наполнении его соответствующими типологии издания материалами.  
Структура работы. Дипломная работа состоит из трех глав. Первая глава «Особенности формирования контента корпоративных СМИ» включает четыре раздела и направлена преимущественно на теоретическое осмысление обозначенного объекта дипломной работы. Вторая глава «Совершенствование формата как основополагающий принцип работы редакции издания «PRO Беларусбанк» состоит из двух разделов, в которых осуществляется исследование содержание журнала по жанровому контексту, а также рассматривается совершенствование приёмов использования визуально-графических средств презентации контента обозначенного корпоративного СМИ. Третья глава «Менеджмент контента корпоративного издания «PRO Беларусбанк» имеет два раздела, в которых анализируются публикации журнала, с точки зрения реализуемых функций и соотношения тематики и модальности текстов. 
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Как отмечает Д. Никонович в статье «Менеджмент контента в средствах массовой информации», контент-менеджмент – понятие, имеющее несколько значений: 
1)	контент-менеджмент – комплексное либо автономное приложение, которое используется для создания, управления, хранения и развертывания контента на веб-страницах (например, WordPress, Drupal и др.); 
2)	контент-менеджмент – это осознанный, т.е. организованный человеком, процесс управления наполнением сайта, который необходим в условиях высокой конкуренции, т.к. направлен на создание и поддержание привлекательности веб-ресурса [17, с. 360].
В условиях медиаконвергенции понятие «контент» закрепилось в сочетании с такими определениями, как «вещательный» и «печатный», а значит, сегодня, понятие «менеджмент контента» выходит за пределы веб-пространства. В то же время, менеджмент контента в условиях конвергенции СМИ включает в себя освоение Интернета традиционными медиа: печатными, теле- и радиовещательными. Так, дублирование печатным изданием содержания в электронной версии (как правило, в формате PDF) является примитивным, но показательной в этом смысле тактикой организации контента.
По мнению Д. Никоновича квалифицированная организация медиаконтента позволяет успешно продвигать СМИ [17, с. 360]. Отсюда следует вопрос: как соотносятся контент и позиционирование СМИ на рынке? Для ответа на него исследователи выделяют следующие аспекты изучения издания:
1)	анализ типологии, концепции и содержательной модели информационных ресурсов;
2)	изучение особенностей текста того или иного материала, в первую очередь его стилистику;
3)	анализ методов и приёмов позиционирования СМИ.
Проследить данные медийные параметры в том или ином СМИ можно, среди прочего, при помощи контент-анализа, позволяющего выявить определенные количественные и качественные показатели содержания. Так, в книге «Социология журналистики» Е. Дмитриев отмечает: «Методика контент-анализа (анализа содержания) направлена на объективное изучение текстов с целью исследования социальных процессов, общностей и явлений, которые эти тексты представляют» [7, с. 78]. По мнению Л. Федотовой важной составляющей программы контент-анализа является социальная проблема, которая формулируется и изучается исследователем [29, с. 85]. В основе такой проблемы может быть, как новое, так и старое социальное явление, а также и явление, нуждающееся в повторном исследовании.  
Опираясь на практику контент-аналитических исследований,
 Д. Никонович отмечает, что менеджмент контента может осуществляться в различных контекстах: тематическом, жанровом и структурном [17, с. 361]. 
Так, тематический контекст служит основой для выявления содержательного соответствия материалов концепции и типологии издания.
Жанровый контекст позволяет оценить уместность выбранной формы подачи информации, даёт возможность определить степень раскрытия темы в рамках жанра. Этот контекст также отображает творческие особенности авторов, требования редакции и запросы аудитории. В книге «Практическая журналистика» А. Колесниченко приводит следующую жанровую классификацию:
1) Новостные жанры: короткая новость, расширенная новость, «песочные часы», информационное интервью. 
2) Жанры рациональной публицистики: ньюс-фиче, комментарий, аналитическая статья, экспертное интервью. 
3) Жанры эмоциональной публицистики: репортаж, фиче, личностное интервью, портрет [10, с. 11]. 
Структурный контекст связан с анализом рубрик и заголовков СМИ. Грамотный редакционный подход к созданию рубрик способствует, в первую очередь тому, что читатель с легкостью находит наиболее важное и интересное для себя. Грамотное именование рубрики способствует её запоминанию аудиторией. Не менее важные свойства рубрикации – последовательность и регулярность. Наличие долгой и регулярной рубрики позволяет сформировать стабильную целевую аудиторию. Заголовок – это определенное звено в управлении контентом, через которое редакция принимает прямое участие в конкуренции СМИ на рынке свободного времени аудитории. Название материала позволяет побудить, например, в читателе интерес к той или иной проблеме. Заголовки, как правило, классифицируют по образности и конкретности, динамичности.
В книге «Практическая журналистика» А. Колесниченко приводит такие три метода содержательного наполнения издания, как импровизация, рубрицирование и комплексное планирование [10, с. 168].
Метод импровизации наиболее простой и распространенный. Ключевые ориентиры этого метода не редакционный план или творческая концепция издания, а интуиция и профессиональный опыт. Редакторы отделов и журналисты принимают решения о тематике публикуемых материалов непосредственно перед планёркой. Очевидное преимущество метода импровизации – оперативность. Так, планирование номера может занимать считанные минуты. Но есть и недостаток: продуктивность метода импровизации очень сильно зависит от наличия актуальных событий, а также творческого настроения сотрудников редакции. Например, при сезонном затишье существует риск возникновения ситуации, когда сложно найти актуальный информационный повод и материалы получаются вторичными, не вызывающими особого интереса у читателя.
Метод рубрицирования – тематическая политика редакции, при которой устанавливаются определенные рамки на объём и жанровые характеристики публикуемых материалов. Существует механизм проверки интенсивности метода рубрицировании: при анализе последующих номеров издания, определенные элементы страниц будут совпадать [10, с. 169]. Преимущество метода рубрицирования по сравнению с методом импровизации – высокий уровень стабильности качества издания. Так, в каждом номере гарантируется информационное наполнение в соответствии с тематической структурой издания. Однако, у данного метода есть и очевидный недостаток: выбранная модель может быть приоритетней повестки дня и в итоге важные и интересные материалы могут уступать по объёму вторичным и не актуальным публикациям.  
Метод комплексного планирования – это метод, базирующийся на развитие идей метода рубрицирования. Однако в методе комплексного планирования более детально учитываются основные показатели содержания, а также устанавливаются соответствующие пропорции, что повышает стабильность качества издания. Различные показатели содержания представляют собой довольно широкую систему. Рассмотрим направления показателей содержания, выделяемые А. Колесниченко.
1)	Иерархия тематических направлений – это приоритетность тематического наполнения издания, в зависимости от его типологии и целевой аудитории включает определение обязательных и желательных тем.
2)	Локальность материалов – показатель содержания, определяющий географическую принадлежность публикаций издания.
3)	Авторство материалов – показатель содержания связанный с ориентацией редакции на определенные группы авторов: сотрудники редакции, приглашенные эксперты, информагентства, другие издания, а также читательская почта. Приоритетность в выборе авторов материалов определенным образом отражает политику издания: так публикация от имени эксперта может пользоваться большим доверием у аудитории. Заметим, что подобные материалы довольно распространенные в корпоративных изданиях, так как позволяют с профессиональной позиции раскрыть особенности продукции предприятия и показателей отрасли. Ориентация на читательские письма, в свою очередь, может говорить об интенсивности обратной связи, что в большей мере свойственно районной периодике.
4)	Герои материалов – показатель содержания, связанный с идентификацией читателя с определенной социальной группой. Так, аудитории интересней читать про ту группу, с которой она себя соотносит либо видит в будущем. В случае с контентом корпоративного издания этот показатель может работать следующим образом: в издании, ориентированном на внутреннюю аудиторию, героями большинства материалов являются работники предприятия или компании.
5)	Модальность текстов – показатель содержания, связанный с соотношением положительных, нейтральных и критических материалов.
6)	Адресные публикации – материалы, рассчитанные на конкретную часть аудитории издания, в которых описывается актуальная для этой группы читателей проблема.
7)	Особенности языка издания – показатель содержания, главным образом связанный с ориентацией редакции на использование определенных пластов лексики [10, с. 170].
Таким образом, менеджмент контента – это деятельность по организации информационного наполнения средств массовой информации. Менеджмент контента изучается со стороны различных аспектов и контекстов. Исследовать содержание того или иного СМИ следует при помощи контент-анализа. Грамотный подход в управлении содержанием способствует продвижению СМИ на информационном рынке. 
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Корпоративное СМИ – это «периодическое печатное издание, радио-, теле-, видеопрограмма, интернет-сайт, интранет-портал или иная форма периодического распространения информации, служащая интересам определенной корпорации, созданная по ее инициативе и предназначенная, как правило, для людей, имеющих определенное отношение к данной корпорации» [33, с. 6]. Согласно иному определению, корпоративное СМИ – выходящее с определенной периодичностью печатное издание, издаваемое полностью или частично за счет компании, предназначенное для конкретной целевой группы и отражающее интересы компании. В последние годы в условиях конвергенции и интернетизации к традиционным печатным корпоративным СМИ добавились корпоративные радио и телевидение, а также интернет-сайты и электронные версии газет [8]. Корпоративные издания могут существенно отличаться друг от друга по ряду характеристик, однако имеется ключевая особенность, объединяющая все корпоративные медиа и отличающая их от прочих СМИ. Корпоративное издание – это прежде всего механизм корпоративных коммуникаций и такое СМИ не является самостоятельным бизнесом.
В статье «Корпоративная пресса на Западе: история и типология»
 А. Кривоносов приводит весьма распространенную и используемую исследователями типологию корпоративных СМИ по характеру аудитории:
1)	внутрикорпоративные (для внутренней общественности – для сотрудников);
2)	внешние (для внешней общественности, в том числе клиентов, акционеров);
3)	смешанного типа (для внутренней и внешней общественности фирмы, организации) [14].
Внутрикорпоративные издания используются для информирования персонала или отдельных категорий служащих по тем или иным вопросам развития компании, рассказывают сотрудникам о важных корпоративных событиях. Чаще всего такие издания не распространяются за пределами компании.
Внешние издания могут быть ориентированы на различные внешние аудитории: партнёров по отрасли и бизнесу, инвесторов и акционеров, органы государственной власти и отраслевого регулирования и, в конце концов, – на конечного потребителя.
Смешанный вид корпоративного СМИ объединяет в себе признаки внутрикорпоративного и внешнего издания: «Будучи ориентированным и на персонал, и на аудиторию вне корпорации, такое издание выделяет точку зрения компании в специальный раздел, который является фактически «изданием для персонала» внутри издания для внешней аудитории» [8].
Учитывая тот факт, что разные корпоративные СМИ могут быть рассчитаны на различную аудиторию, исследователи этого медиасегмента не имеют единого взгляда на систему функций корпоративных изданий. Ниже рассмотрим функции, предлагаемые Л. Рыжиковой [24]. 
1)	Идеологическая функция отвечает за формирование корпоративной культуры. Определенный уровень корпоративной культуры, в свою очередь, достигается с помощью конкретных средств. К ним можно отнести поведение руководителя, корпоративные праздники, принятый стиль делового общения, соблюдение фирменного стиля в одежде персонала, а также процедуры аттестации и повышения квалификации.
2)	Информационная функция позволяет обеспечить сотрудников исчерпывающими данными о состоянии производства, ситуации на рынке, а также о планах компании на будущее. Если же речь идет о внешнем или смешанном корпоративном издании, информационная функция позволяет рассказать аудитории о продуктах, услугах компании, тенденциях развития отрасли, победах на конкурсах и получении престижных наград.
3)	Интеграционная функция тесно связана с информационной, однако ориентирована исключительно на персонал. Создание атмосферы единства и сплочённости в коллективе позволит повысить эффективность и слаженность работы сотрудников. Интеграционная функция играет особую роль в изданиях крупных компаний, чьи подразделения находятся на большом расстоянии друг от друга. Налаживание связи между сотрудниками и руководством для координации действий в таких компаниях без участия корпоративных СМИ может быть проблематичным.
4)	Организационно-агитационная функция корпоративных СМИ отвечает за проведение различных мероприятий, профессиональных конкурсов и конференций, благодаря которым происходит обмен опытом и идеями, повышается уровень профессиональной квалификации. Подобные мероприятия могут способствовать развитию производства и повышению его эффективности. Организационно-агитационная функция также может воздействовать и на внешнюю аудиторию, объединяя инвесторов вокруг компании и повышая для клиентов востребованность продукта.
5)	Любое корпоративное издание выполняет функцию формирования имиджа компании. По определению Большого энциклопедического словаря имидж – целенаправленно формулируемый образ (какого-либо лица, явления, предмета), призванный оказать эмоционально-психологическое воздействие на кого-либо в целях популяризации, рекламы и т.д. [2, с. 484]. Отсюда следует, что имидж организации – это её образ в сознании людей. Так, корпоративное СМИ должно создавать для своей компании оригинальный запоминающийся образ, отличный от конкурентов, а также быть привлекательным для определённой аудитории – потенциальных заказчиков и клиентов. Л. Рыжикова отмечает, что имиджевая функция свойственна как внутренним, так и внешним корпоративным СМИ, однако в изданиях, ориентированных на внешнюю аудиторию, она приобретает более важную роль, так как от грамотности ее использование зависит, обратятся или нет читатели к услугам компании [24].
6)	Просветительская функция в первую очередь связана с повышением уровня профессиональных знаний сотрудников компании. Показателем реализации этой функции является публикация в корпоративной газете материалов о новой технике и продукции, выпускаемой предприятием, о реконструкции и строительстве новых объектов, об эффективных продажах и новых маркетинговых технологиях, о заключении выгодных договоров, участии в тендерах. Просветительская функция также оказывает влияние и на внешнюю аудиторию, помогая клиентам сориентироваться во множестве товаров и услуг, узнать их особенности, преимущества и потребительские свойства.
7)	Развлекательная функция в корпоративных СМИ может находить свое отражение в публикациях забавных историй о жизни работников, анекдотах, кроссвордах, сканвордах. Развлекательная функция также может реализовываться в своеобразном стиле и особенностях подачи информации.
8)	Коммерческая функция свойственна изданиям, рассчитанным на внешнюю аудиторию. Реализация этой функции проявляется в рекламе собственных товаров и услуг либо же в продвижении продукции других фирм. Отметим, что выделение коммерческой или рекламной функции для корпоративного СМИ очень условно, т.к. с одной стороны эта функция пересекается с информационной, а с другой – как правило, получение прибыли не является целью редакции корпоративного издания.   
Таким образом, корпоративное СМИ – периодическое издание, распространяемое в различных формах, служащее интересам определенной компании и ориентированное на определенную аудиторию. В зависимости от аудитории, на которую рассчитано издание, исследователи выделяют внутренние, внешние и смешанные корпоративные СМИ.  Рассмотренные функции корпоративного СМИ позволяют сделать вывод о том, что корпоративное издание – это одновременно и средство массовой информации, и инструментом связей с общественностью, так как оно налаживает взаимопонимание между сотрудниками и персоналом, является проводником корпоративной культуры, а также способствует привлечению внимания к продукции компании широкой общественности.
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Сегодня в Беларуси система корпоративных СМИ находится на стадии формирования. Как отмечает исследователь Ю. Шпаковский: в нашей стране «сложилась система корпоративных медиа, вписывающихся в общепринятую типологию подобных изданий, однако их изучение как самостоятельного сегмента медийного рынка затруднено в силу отсутствия единой статистики, а также органов контроля за развитием корпоративных изданий в целом» [35, с. 244]. Так, например, отсутствие понятия «корпоративного издания» в «Законе об средствах массовой информации» также вносит некоторые сложности в определение места корпоративной прессы в национальной медиасистеме. Исходя из этого, белорусские исследователи порой изучают отечественные корпоративные СМИ с двух сторон: с одной стороны – сопоставляют их с общепринятыми типологиями (например, с рассмотренной в разделе 1.1 данной главы), а с другой – чтобы подчеркнуть специфику белорусского корпоративного медиа-пространства, предлагают альтернативные классификации.     
Так, Е. Красовская в статье «Информационный потенциал корпоративных изданий и его реализация…» приводит типологию корпоративных изданий с разделением на «старые» и «новые». [12, с. 116] «Старые» – это периодические издания предприятий, также известные как многотиражные газеты. «Новые» подразделяются на две группы: газеты и журналы, ориентированные на внешнюю аудиторию – клиентов и партнеров; а также издания, предназначенные для внутренней аудитории – сотрудников компании. При этом издания для сотрудников могут распространяться в электронном виде по локальной компьютерной сети, либо сети Интернет. 
Критерием выделения групп корпоративных СМИ в подобной классификации является подход, характеризующий работу над ними. Исследователи отмечают, что «новые корпоративные издания рассматриваются учредителями как PR-инструмент и средство коммуникации, исходя из чего, приоритетной становится обратная связь и принцип значимости адресата в согласовании целей и ценностей компании с принципами ее сотрудников» [12, с. 116]. Так, использование более тонких инструментов воздействия в новых корпоративных СМИ противопоставляется наглядной агитации в некоторых многотиражных газетах.  
При этом Е. Красовская отмечает, что сегодня граница между двумя группами корпоративных изданий начинает размываться, так как новый подход уже используется отдельными многотиражными газетами. В качестве примера автор приводит газету «Транспортник столицы» государственного предприятия «Минсктранс».
В Беларуси большинство корпоративных СМИ издаются и финансируются учредителями напрямую. Возможны ситуации, когда генеральный директор предприятия выступает в качестве главного редактора корпоративной газеты. Подобные редакции не имеют юридического лица и обособленного оборота, нет открытых сведений о расходах на них и о степени их окупаемости. Преобладающий тип издания – многотиражная газета. Наблюдается интенсивное развитие корпоративных сайтов и клиентских журналов и газет [23, с. 163].
В статье «Особенности развития интернет-версий корпоративных СМИ» А. Градюшко отмечает, что корпоративные газеты обладают достаточно высоким влиянием: «Они отличаются немалым тиражом, который может конкурировать с региональными газетами. Сегодня корпоративные или многотиражные издания есть не только на каждом крупном промышленном предприятии Беларуси. Кроме заводской прессы, активно развивается вузовская печать. Собственные газеты выпускают многие крупные коммерческие структуры, банки, торговые сети» [4, с. 58].
В статье «Карпаратыўная прэса ў сучаснай сістэме беларускіх СМІ» В. Касько предлагает для белорусских корпоративных изданий типологию, основанную на классификации по владельцам – органам, учреждениям и предприятиям, которым принадлежат СМИ:
1)	многотиражные газеты Министерства промышленности; 
2)	газеты концерна «Белнефтехим»;
3)	издания высших учебных заведений, среди которых около половины имеют лицензию;
4)	издания банков, финансовых организаций, количество которых постоянно увеличивается;
5)	газеты строительных комплексов, областных управлений внутренних дел, небольших республиканских и местных промышленных автомобильных предприятий и других организаций [9, с. 93].
В. Касько также выделяет издания коммерческих компаний, которые, на его взгляд, скорее напоминают рекламные буклеты, нежели газету или журнал. Например, «Wolkswagen Беларусь», «Алло, МТС», газета ИП «Лукойл-Белоруссия».
При этом, Т. Силина-Ясинская отмечает, что для многих белорусских банковских изданий характерна форма журнала. [27, с .112]. Сюда можно отнести «PRO Беларусбанк», «Банк.NOTE», «@gro.bank», «ФРАНСАБАНК», а также сразу два журнала «Приорбанк» ОАО – «Приоритеты» и «Наши приоритеты». По мнению Т. Силиной-Ясинской, журнальная форма придает красочности и презентабельности, что в большей мере соответствует банковской и бизнес-сфере, нежели газетный формат [28, с .113].
Некоторые белорусские исследователи отмечают взаимодействие корпоративных изданий с определенным белорусским контекстом: историческим, идеологическим и законодательным.
Так, например, в статье «Карпаратыўная прэса ў сучаснай сістэме беларускіх СМІ» В. Касько отмечает, что корпоративные издания в нашей республике осуществляют свою деятельность в рамках информационной политики государства, а также вносят свой вклад в идеологическое воспитание профессиональных и студенческих коллективов. Исходя из этого, главным в концепции дальнейшего развития корпоративной прессы, согласно приоритетам Министерства информации Республики Беларусь, должно быть:
1)	освещение экономической и политической деятельности управления Республики Беларусь в контексте решения проблем, которые стоят перед предприятиями и учреждениями страны;
2)	публикация аналитических материалов по экономической, производственной, научной тематике, в которых объясняются основные стратегические направления развития промышленных и образовательных предприятий и учреждений;
3)	создание в коллективах дружелюбного климата, развитие диалога между руководством и подчиненными;
4)	пропаганда достижений рабочих, научных и образовательных организаций, обмен передовым опытом;
5)	увеличение количества и расширение тематической наполненности публикаций по вопросам безопасности на предприятиях, повышения уровня учебной и производственной дисциплины [9, с. 96]. 
Аналогичная ситуация сложилась и с банковскими изданиями. Так, в государственной программе инновационного развития на 2016–2020 гг. отмечается, что кредиты банков являются одним из основных источников финансирования инновационных проектов, формирование и обеспечение реализации которых имеет «определяющее значение для инновационного развития Республики Беларусь» [11]. По мнению А. Петрушенко, исследование освещения проблем инновационной экономики на страницах корпоративных СМИ представляется важным по двум причинам: во-первых, важности внедрения инновационного сознания в среде работников финансовой сферы, непосредственно обеспечивающих финансирование инновационных проектов, во-вторых, повышения роли корпоративных газет в решении этой задачи [20, с. 80]. В статье «Корпоративная пресса в диалоге об инновациях (на примере корпоративного журнала ОАО «Белагропромбанк»
А. Петрушенко, анализируя упомянутый журнал, отмечает ряд критериев, на которых может базироваться контент банковского корпоративного издания:
1)	банковские издания могут поучительно освещать опыт и практику финансирования государственных программ; 
2)	подобная пресса способствует ликвидации финансовой безграмотности населения в целом, а в частности, например, своими публикациями может разоблачать преступные схемы работ микрокредитных организаций;
3)	освещение агро-экотуризма и анализ эффективности расходования кредитных ресурсов, выделяемых на его поддержку;
4)	наличие обзора книг замечаний и предложений, как примера наличия обратной связи, а также совершенствования работы по обслуживанию клиентов;
5)	наличие публикаций в виде интервью с отраслевыми экспертами, представителями власти или общественных организаций;
6)	материалы о работниках банка с интересным хобби: военно-историческими реконструкциями, охотой, коллекционированием [20, с. 80].
Как отмечено в нашей совместной с Д. Никоновичем статье «Менеджмент кантэнту карпаратыўнага выдання «GAZeta» (2013-2016 гг.)», задача корпоративного СМИ – открыто заявлять о своём главном предназначении, добросовестно выполнять обязанности перед аудиторией и основателями, не обманывая ни тех, ни других [15, с. 69]. Такая деятельность корпоративных изданий способствует развитию отраслей и рынков, на которых представлены их компании. В то же время контент корпоративного издания (и банковские СМИ здесь являются показательным примером) ориентирован на удовлетворение запросов аудитории. Правда, как отмечает
Я. Кривонос в статье «Корпоративная пресса и формирование культурного пространства компании», здесь скрыта основная проблема – найти баланс между информацией, предназначенной для разных аудиторий, в одном издании [13, с. 54]. Основополагающим фактором формирования контента корпоративного издания является концентрация на событиях компании, при этом, по мнению Я. Кривонос, неофициальная форма подачи материалов делает информацию легкой и удобной для восприятия читательской аудитории [13, с. 55]. Допустимо и использование познавательного и развлекательного контента, порой не имеющего прямого отношения к деятельности компании. Правда, вместе с внесением разнообразия в информационных поток, такой подход может сказаться негативно на четкости концепции корпоративного издания.
Правильному восприятию контента, по мнению А. Пинюты, способствует следование трем важным правилам коммуникативного процесса:
1)	наличие диалога между редакцией и аудиторией вместо постоянного монолога руководства издания;
2)	наличие проблемных материалов об отрасли или компании, что способствует доверительному отношению аудитории;
3)	стремление к золотой середине между узкоспециализированным (профессиональным) языком и среднестатистическим бытовым [21, с. 83].
Система белорусских корпоративных СМИ является достаточно исследованной нишей информационной сферы, имеет свои типологические особенности и современную успешную практику. При этом свою нишу имеют и различные отраслевые СМИ. В основе менеджмента контента корпоративных изданий нередко лежит информирующий и образовательный подход. Такие СМИ могут рассказывать аудитории об отраслевых тенденциях и программах и, как следствие, повышать уровень знаний своих читателей. При этом, несмотря на наличие узкоспециализированного языка, материалы в корпоративных изданиях должны оставаться понятными читателю. 
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Для дизайна корпоративных газет характерны общие для прессы принципы и стандарты [27, с. 104]. Однако, как отмечалось в предыдущем разделе дипломной работы, материалы в корпоративных СМИ содержат большое количество специальных терминов, а также в них часто используются различные технические и статистические данные. Творческий подход к подобной проблеме позволяет превратить сухие данные в стильную таблицу, а в идеале – в инфографику. Грамотное размещение врезок, поясняющих тот или иной термин способствует облегчению восприятия информации читателем.
В статье «Вузовская газета: высказаться невербально» С. Харитонова, ссылаясь на исследования К. Холмквиста и К. Вартенбурга, отмечает, что «материалы, публикуемые в сочетании с графическими элементами, быстрее обращают на себя внимание аудитории и дольше удерживают его» [32, с. 227]. Так, 55% времени читатель газеты расходует на чтение, а 45% – сканирует информацию, концентрируя внимание на самых привлекательных элементах. В этом плане могут оказаться полезными иллюстрации, инфографика и другие элементы, обладающие высокой степенью визуальной выразительности.
Достигнуть наиболее сбалансированной концентрации и позиционирования визуальных элементов по мнению С. Харитоновой можно используя концепцию Г. Кресса и Т. ван Лиувена, отражающую восприятие читателем информации в газете: 
1)	сообщения общего характера должны быть расположены в верхней части полосы, а наиболее специфичные – в нижней;
2)	актуальные и наиболее важные публикации следует размещать в центре полосы, а менее важные – на ее периферии;
3)	читатели, в первую очередь, обращают внимание на графически выделенные элементы;
4)	полезно публиковать тексты, набранные шрифтом, отличающимся от шрифта основного текста; 
5)	сориентировать взгляд читателя можно при помощи линий и стрелок;
6)	читатели «сканируют» полосу, прежде чем приступить к более глубокому чтению заинтересовавших их материалов [32, с. 228]. 
А. Свороб в качестве ключевых принципов, которых должны придерживаться корпоративные издания, называет упорядоченность, единство стиля, системность, подчинённость содержанию, экономичность и сдержанность [26, с. 169]. По мнению автора, сегодня привлекательно выглядят «Моторостроитель», «Автозаводец», «Новости БелАЗа», «Беларус-МТЗ обозрение», «Строитель Солигорска», «Шинник». В качестве примера успешного редакторского дизайна А. Свороб приводит издания концерна «Белнефтехим» – «Мозырский нефтепереработчик» и «Вестник Нафтана». Так, использование пятиколонной вёрстки в «Мозырском нефтепереработчике» позволило оживить композицию полос и увеличить количество и объем иллюстраций.
Как отмечает Е. Гуртовая в статье «Фотография как средство формирования имиджа корпоративного издания» фотография «играет одну из определяющих ролей в формировании имиджа корпоративного издания и издающей его компании» [6, с. 63].
В качестве особенности отечественных корпоративных СМИ
Е. Гуртовая указывает на проблему формирования фотографического содержания, связанную с использованием стереотипных фото: повторяющиеся сюжеты, способы представления главных действующих лиц. Среди подобных стереотипов автор выделяет две группы фотографий: групповой портрет и героя, имитирующего действие.
Групповой портрет в корпоративной прессе – производственные снимки, изображающие группу людей в статичных позах, плечом к плечу. Проблема подобного фотоконтента связана с высокой частотой его использования при наличии одинакового формата таких изображений. Ситуация может усугубляться при сотрудничестве издания с типографией, имеющей устаревшее оборудование. Так, на групповом портрете в случае фотосъёмки большого коллектива в итоге порой затруднительно разобрать, чьи лица изображены на фотоиллюстрации.
Проблема фотосюжета с героем, имитирующим действие на снимке, связана с тем, что не все люди способны сохранять естественность перед объективом. Как следствие, в глазах аудитории издания ключевым содержанием становится не совершаемое действие, а факт позирования перед камерой. 
Для белорусских корпоративных СМИ является типичным показывать героя в процессе профессиональной деятельности. Это объясняется специализацией издания с одной стороны, а с другой – приводит к чрезмерному единообразию визуального материала.
По мнению Е. Гуртовой, «фотопортрет в современном корпоративном издании требует единообразия по стилю, разнообразия по методологии и тематике, что обеспечит создание яркого и живого образа современника, повысит рейтинг газеты» [6, с. 71].
Анализируя фотографическое содержание таких корпоративных СМИ, как «Вестник Нафтана», «Мозырский нефтепереработчик», «Вестник Белнефтехима», «Нефтяник» и другие заводские многотиражки, Е. Гуртовая выявила следующие недостатки:
1)	отсутствие оригинального подхода к формированию фотографического содержания издания;
2)	однообразие тем, эксплуатация стереотипов;
3)	расположение нескольких фотографий одного формата на одной полосе или развороте, что препятствует выделению главной смысловой единицы и нарушает общую композицию.
Отметим, что по мнению А. Свороба, бессистемная компоновка иллюстраций, как в публикации в частности, так и на полосе в целом – также общий недостаток корпоративных изданий [27, с. 106].
Таким образом, указанные недостатки во многом связаны с тем, что в современных белорусских корпоративных изданиях фотография рассматривается преимущественно как элемент оформления и дополнения к тексту. Признание принципа самодостаточности фотографии может способствовать обогащению визуальной информации и, как следствие, расширению аудитории издания, повышению конкурентоспособности СМИ. А грамотное использование инфографики позволит упростить восприятие специализированных терминов и статистических данных.    
Выводы.
1. Менеджмент контента – это деятельность по организации информационного наполнения средств массовой информации. Менеджмент контента изучается со стороны различных аспектов и контекстов.
2. Корпоративное СМИ – периодическое издание, распространяемое в различных формах, служащее интересам своего предприятия-учредителя и ориентированное на определенную аудиторию. Исследователи выделяют внутренние, внешние и смешанные корпоративные СМИ – в зависимости от аудитории, на которую рассчитано издание. 
3. Тенденции формирования контента белорусских корпоративных СМИ основаны на информирующем и образовательном подходах. Такие СМИ могут рассказывать аудитории об отраслевых тенденциях и программах и, как следствие, повышать уровень знаний своих читателей. При этом, несмотря на наличие узкоспециализированного языка, материалы в корпоративных изданиях должны оставаться понятными читателю.
4. На корпоративную прессу распространяются общие правила оформления периодических изданий, при этом могут играть существенную роль графические элементы. Качество и размещение фотографий может прямым образом отразиться на имидже предприятия и на заинтересованности потребителя в том или ином товаре. Грамотное использование инфографики и врезок, в свою очередь, может значительно облегчить восприятие информации аудиторией при прочтении текста, содержащего большое количество специализированных терминов и статистических данных. 
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«Perspectives Results Orientation Беларусбанк» («PRO Беларусбанк») – корпоративный журнал ОАО «АСБ Беларусбанк». Издание зарегистрировано Министерством информации Республики Беларусь. Для выпуска журнала создан редакционный отдел при Управлении информации и социального развития [13, с. 55].
Журнал издавался под названием «Вестник» с 2013 года. Однако название было изменено на «PRO Беларусбанк», а 4 марта 2014 года уже вышел первый номер обновлённого издания. Сама редакция в выпуске №1 (69) (PRO Беларусбанк. 2014. 4 марта) объясняет смену названия переориентацией с внутренней на внешнюю, клиентскую, аудиторию. Читатель также получил пояснения названия: PRO – perspectives, results, orientation – перспективы, результаты, ориентация. При этом аббревиатура выбрана не случайно: во-первых, «pro» переводится с латыни как «голос за», «довод в пользу», а во-вторых – сегодня этот префикс уже стал самостоятельным словом, используемым в значении «профессионал» или «профессиональный».
Также в первом номере (PRO Беларусбанк. 2014. 4 марта) журнала «PRO Беларусбанк» была озвучена миссия издания и его главное предназначение. «Его основное предназначение – рассказать вам о том, чем живет наш банк, какие услуги и продукты может предложить каждому из вас <…> Главная наша цель – дать наиболее полную информацию о жизни и деятельности «Беларусбанка», о его продуктах и услугах».
Опираясь на сказанное выше, а также на рассмотренные в предыдущей главе классификации белорусских корпоративных СМИ, отнесем журнал «PRO Беларусбанк» к четвертой группе изданий по классификации В. Касько, а именно – к банковским корпоративным СМИ [9, с. 93].
Тираж «PRO Беларусбанк» – 3000 экземпляров. При этом помимо печатной версии журнал доступен и в электронном PDF-формате в свободном доступе [25]. Стабильной периодичности издание не имеет, но, основываясь на показателях за 2014-2018 гг., можно заметить, что ежегодно выходит 4 – 6 номеров. Сегодня объем журнала составляет 58 страниц. 
Уже с первого номера редакция журнала пытается создать постоянные запоминающие рубрики: «Беларусбанк.News», «BankoВед», «Актуальное интервью», «Вопрос банкиру», а также запускает сериальную подрубрику «Урок №…» в рамках рубрики «BankoВед». Подобный приём в рамках корпоративного СМИ примечателен тем, что не только способствует реализации номеров, побуждая читателя прочесть пропущенный либо же следующий по очереди номер, а учитывая тот факт, что журнал доступен в бесплатном доступе, говорит о том – что редакции издания в принципе важно внимание аудитории к материалам журнала.
Начиная с выпуска № 6 (74) (PRO Беларусбанк. 2014. 11 декабря) редакция модернизирует названия рубрик, которые на длительное время приобретают следующий вид: «Prо стратегию», «Prо знать», «Prестиж», «Prо деньги», «Prо новости», «Prо опыт», «Prизнание», «Prо скидки», «Prо совет», «Урок впPrок», «Prо технологии», «Prо отдых», «Prосвещение», «Prо мысли», «Prемьера», «Prо футбол», «Prо индекс» и др. Подобные названия не только способствуют запоминанию контента и отчасти раскрывают смысл миссии издания, а также создают целостную структуру номера, что упрощает его восприятие. Учитывая, что речь идет о корпоративном журнале, можно отметить, что подобные рубрики могут соотносится с какими-либо услугами банка уже при знакомстве с содержанием на третьей странице издания. Однако на данном этапе, если судить по последнему номеру журнала (PRO Беларусбанк. 2018. 14 марта) из названий рубрик удаляется слово «Pro» и они разбиваются по тематическим блокам: «trends», «недвижимость», «экология», «наука», «культура».  
Ранее в работе мы отметили значимость аналитических жанров для корпоративных СМИ в целом, а также их роль в освещении экономических вопросов в Беларуси – в частности [9, с. 96]. Соответствие заявленному формату – важный критерий содержания любого СМИ. Сюда можно отнести жанры, функции, тему и другие критерии оценки журналистского текста СМИ. Формат издания «PRO Беларусбанк» менялся с течением времени. Однако уже с первого номера журнал позиционировал себя как банковское корпоративное СМИ для внешней аудитории. Соответствовал ли журнал своему формату, и как менялся контент со временем? 
Для ответа на эти вопросы были проанализированы PDF-версии четырех первых и четырех последних номера журнала «PRO Беларусбанк», размещенные в свободном доступе на сайте банка [25]. Подобный подход позволил не только проследить изменение содержания, но и наглядно продемонстрировал, с какими проблемами может столкнуться редакция СМИ при организации контента, соответствующего определенному формату.       
Проанализируем, какие жанры представлены на страницах корпоративного журнала «PRO Беларусбанк», опираясь на приведенную в теоретической части дипломной работы классификацию А. Колесниченко [10, с. 11]. К 12 указанным жанрам была добавлена 13 категория, которая включает короткие рекламные сообщения, тесты и т. д. 
Так, на четыре первых номера (№1 (69), 2014 – №4 (72), 2014) приходится в совокупности 150 материалов. Преобладают новостные и аналитические (рациональные) публикации, однако присутствует и художественная (эмоциональная) публицистика. Представим совокупность материалов первых четырех номеров журнала «PRO Беларусбанк» по жанрам в виде диаграммы (Рисунок 2.1).


Рисунок 2.1 – Диаграмма, иллюстрирующая соотношение материалов по жанрам (№1 (69), 2014 – №4 (72), 2014)

Как видно на диаграмме в первых номерах журнала больше половины публикаций приходится на новостную группу жанров – это преимущественно короткие (31% материалов) и расширенные новости (23%). Четверть материалов приходится на аналитические жанры – статью (19%) и экспертное интервью (6%). В преобладающих новостных материалах, как правило, рассказывается об экономических событиях государственного уровня, достижениях банка, а также – о его новых услугах. Для номеров данной выборки характерна рубрика «БЕЛАРУСБАНК» / NEWS». Её особенность заключается в том, что ряд событий государственного масштаба освещаются со стороны интересов банка. Сюда можно отнести материалы «Беларусбанк» — Великобритания: новые перспективы», «Беларусь — Словакия: активизация контактов» (PRO Беларусбанк. 2014. 4 марта). С одной стороны, такие материалы позволяют создать положительный имидж организации, а с другой – их информационная ценность для читателя невысока 
Множество новостных материалов рассказывают об услугах банка. Например, в материалах «Взрослым — услуги, малышам — игрушки», «Первый опыт» и «Уголок банкира» (PRO Беларусбанк. 2014. 4 марта) – рассказывается о детских комнатах в отделениях банка, где родители могут оставить детей, пока решают финансовые вопросы. Ключевая проблема данной подборки – в её заголовках. Если первый и второй хотя бы косвенно отсылают читателя к сущности услуг банка, то заголовок «Первый опыт» – вообще не несет информационной ценности. Да, в лиде во всех трех случаях представлено пояснение. Однако, зачем вообще в таком случае заголовок? В подобной ситуации было бы корректней синтезировать заголовок с первым предложением и вынести в название проблему либо услугу. А, учитывая, что на момент публикации услуга была представлена в конкретных регионах – еще можно было и упомянуть в название географический аспект. 
Пускай и в меньшей доле относительно информационных публикаций, но аналитические материалы также представлены в первых номерах издания «PRO Беларусбанк». К таковым можно отнести статьи «Пять фактов об Интернет-депозите», «Наследование денежных вкладов», «Что такое деноминация» (PRO Беларусбанк. 2014. 4 марта). В теоретической части дипломной работы со ссылкой на авторитетных медиа исследователей была отмечена важность наличия материалов, направленных на повышение финансовой грамотности читателей [20, с. 80]. Однако также была указана и важность наличия проблемных статей. И если в материале «Наследование денежных вкладов» – подробно исследуется белорусское законодательство в соответствующем аспекте, то публикации «Пять фактов об Интернет-депозите» представляет собой освещение обозначенной банковской услуги. Безусловно, в обоих случаях есть и аналитическая составляющая, и аспекты финансового образования аудитории, однако отсутствует проблемная направленность статьи. А именно наличие проблемных материалов об отрасли или компании способствует доверительному отношению аудитории [21, с.83].
13% материалов первых четырех номеров издания «PRO Беларусбанк» представляют в диаграмме категорию «другое». Сюда были включены материалы, которые невозможно отнести к выбранной классификации [10, с. 11]. Преимущественно – небольшие рекламные сообщения об услугах банка. Однако встречаются и другие варианты: тесты и сказки. Например, тест «Проверь себя» и сказка «Таямніца прафесара фінансаў» (PRO Беларусбанк. 2014. 29 августа), а также рубрика «Размышляя о…» – в которой в разных номерах представлены умные и мотивирующие цитаты на заданную тему (знания, прогресс, отдых). Анализ подобного контента вызывает противоречивые выводы. С одной стороны, безусловно, все три примера классифицируются, как материалы, повышающие грамотность аудитории. С другой – возникает вопрос, о том, как редакция представляла свою аудиторию. Так, в тестах поднимаются базовые экономические вопросы, на которые предпринимателям, экономистам и государственным чиновниками скорее всего будет не особо интересно отвечать. В сказке «Таямніца прафесара фінансаў» главные действующие лица – дети, которые, попав в виртуальную реальность, должны грамотно распорядиться деньгами. Насколько подобный материал будет интересен деловой аудитории, клиентам банка? В теоретической части дипломной работы было отмечено, что упорядоченность и единство стиля – важные аспекты оформления корпоративного издания [26, с. 169]. Вероятно, это касается не только визуально-графических средств презентации контента, но и структурной, жанровой концепции издания. 
Таким образом, складывается впечатление, что редакция «PRO Беларусбанк» не имела единого представления о своей аудитории, а также о жанровых приоритетах корпоративного СМИ. С другой стороны, отметим, что большое наличие информационных материалов о товарах и услугах банка соответствует обозначенной в начале главы миссии издания. 
Посмотрим, как изменилась жанровая концепция издания «PRO Беларусбанк». Проанализируем четыре последних номера журнала и сравним результаты с полученными ранее (Рисунок 2.2). Так, концепция издания стала более конкретной. Не случайно на обложке издания появилась фраза «О бизнесе для бизнеса». Складывается впечатление, что редакция задала конкретные рамки для формирования содержания по жанровому соотношению. Также появилась тема номера, иногда представленная в виде конфликта: «Мужчины vs женщины» (PRO Беларусбанк. 2017. 9 июня), «Традиции vs инновации» (PRO Беларусбанк. 2017. 17 августа), «Регионы vs столица» (PRO Беларусбанк. 2017. 24 ноября).  

Рисунок 2.2 – Диаграмма, иллюстрирующая соотношение материалов по жанрам (№2 (88), 2017 – №1 (93), 2018)

В обозначенную выборку попало 118 материалов. Аналитические жанры стали преобладать над информационными. Наибольший показатель (23%) пришелся на комментарий – экспертную оценку уже известного читателю события. В случае с PRO Беларусбанк» – это небольшие материалы на первых страницах журнала, расположенные по несколько на странице. В них в объеме 1-3 предложения цитируется мнение экспертов по определенному вопросу. Заголовочный комплекс таких сообщений включает сферу деятельности человека (политика, экономика, бизнес) его имя и должность. В рамках таких комментариях высказываются мнения как государственных чиновников, так и представителей бизнес-среды, предпринимателей. Например, в выпуске №2 (88) от 09.06.2017 на 4 странице журнала расположены по соседству друг от друга цитаты Виктора Кислого – главы Wargaming и Петра Прокоповича – главы Совета по развития предпринимательства. Отметим, что в даже таких небольших материалах уже фигурирует проблемная направленность. 
На долю аналитических статей приходится 21% материалов. На один номер приходится около 5–7 таких материалов и они, как правило, связаны с обозначенной темой номера. Другая особенность данных публикаций – авторами могут быть люди, не связанные с редакцией журнала: предприниматели, эксперты и т.д. Например, в материале «Феминизм вреден для бизнеса» (PRO беларусбанк. 2017. 9 июня) – за авторством бизнес-леди 
И. Кабасакал – критикуются крайности. И. Кабаскал считает, что в разных сферах бизнеса могут быть полезны оба пола и что профессиональные качества человека важнее его гендерной принадлежности. «Цифровая перспектива» – тема выпуска №1 (PRO Беларусбанк. 2018. 14 марта). «Таблица Менделеева не приснилась его кухарке» – аналитическая статья за авторством Т. Черниговской, в которой отмечаются аспекты и тенденции цифровой эпохи, негативно сказавшиеся на психологии и физиологии современных людей. 
Экспертное интервью представляет 13% материалов. Этот показатель в два раза превышает долю соответствующих материалов первых номеров журнала. Но разница не только в количестве, но и в содержательных приоритетах. Например, материалы «Вопросы решаемы, когда есть взаимопонимание» и «В.А. Агеев, директор департамента кредитования населения: «Беларусбанк» продолжает расширять линейку кредитных продуктов, ориентированных на различные категории граждан» (PRO Беларусбанк. 2014. 4 марта) затрагивают главным образом интересы банка и его клиентов. В указанных публикациях в интервью рассказывается об обратной связи с клиентами и новых услугах банка. В противовес этому подходу – в последних номерах издания интервью, как правило, проводится с людьми, не работающими в ОАО АСБ «Беларусбанк». Такие материалы посвящаются либо проблеме, либо какой-то сфере бизнеса. Например, «Увлеченность человека спортом зависит от уровня его развития» – интервью из выпуска №2 (88) (PRO Беларусбанк. 2017. 9 июня). В нем обсуждаются аспекты бизнеса в сфере фитнеса, а именно – в открытии тренажерного зала и управления им. В интервью поднимаются в том числе и общие вопросы, что делает материал полезным для читателей, интересующимся бизнесом в целом, а не спортивной тематикой в частности. 
Группа новостных жанров представляет 27% в совокупность, короткие и расширенные новости – по 12% и 15% соответственно. Небольшие информационные заметки все также публикуются по несколько на одной-двух страниц. Ключевая разница – в смещении акцента. Если в первых номерах издания информационный повод был привязан к банковским интересам, то теперь это общие экономические вопросы государственного и мирового масштаба, содержащие множество фактов и цифр. Например, в материале «Кто обеспечивает рост экспорта» в выпуске №2 (88) (PRO Беларусбанк. 2017. 9 июня) с обилием чисел подробно описаны экономические отношения Беларуси с другими странами. А в материале «Задание по увеличению экспорта в Китай», опубликованном в том же номере журнала, тема торговых отношениях конкретизируется, как следует из названия, на Китае.
Жанры эмоциональной публицистики составили 4% от числа проанализированных материалов. По 2% составили материалы в жанре репортажа и личностного интервью. При этом следует отметить интересный факт, говорящий о подходе редакции к планированию номера: на каждый из номеров приходится ровно один материал художественной публицистики (либо репортаж, либо личностное интервью). Так, в качестве примера репортажа можно привести материал «Жить» (PRO Беларусбанк. 2017.
9 июня), в котором рассказывается о пункте отлова и местного содержания бродячих животных. А в качестве примера личностного интервью публикацию – «Нужно больше Шагалов. Виктор Мартинович о реформах, авторитетах и белорусах» (PRO Беларусбанк. 2018. 14 марта). В публикации приводятся мысли писателя относительно ряда событий и актуальных тенденций. 
Категория «другое» составляет 12% проанализированных материалов. Теперь большую её часть представляют рекламные сообщения, чуть меньшую – инфографики, опубликованные, как отдельные материалы.                             
   Таким образом, с точки зрения менеджмента контента по жанровому контексту в последних четырех выпусках журнала «PRO Беларусбанк», по сравнению с первыми, наблюдались определенные изменения. Так, преобладание информационных материалов (57%) над аналитическими (26%) в первых номерах издания сменилось на преобладание аналитических (57%) над информационными (27%) – в последних. В первых номерах журнала было установлено наличие проблемы менеджмента контента по жанровому контексту. Обилие новостных материалов не обладает большой пользой для деловой аудитории, а наличие материалов, рассчитанных для детей, в формате концепции банковского СМИ говорит об отсутствии четкого видения целевой аудитории. Обозначенные проблемы жанрового контекста в СМИ могут негативно сказаться на продвижении издания и, следовательно, на ограничении дохода от рекламы. А в случае с корпоративным СМИ подобные проблемы могут препятствовать популяризации имиджа и продвижению интересов соответствующей компании.      
[bookmark: _Toc512721645]2.2 Средства презентации контента на страницах издания «PRO Беларусбанк»


В целом дизайн издания «PRO Беларусбанк» выдержан в серьезных тонах: приоритетным фоновым цветом для текста служит традиционный белый цвет. Иногда, используются врезки с серым фоном. В названиях рубрик в верхний углах страниц используется зеленый цвет. При этом в старых номерах издания использовался еще один креативный приём, связанный с рубриками: как в оглавлении журнала, так и на его страницах менялась насыщенность цвета (Приложение А). Так, от первого материала до последнего цвет названия рубрик меняет оттенки, из темно-зеленого в самом начале, постепенно изменяясь в светло-зеленый в самом конце. Подобное изменение цвета связано с логотипом компании – квадратом, который состоит из девяти маленьких квадратиков, в которых цвет меняется аналогичным образом (Рисунок 2.3). 
[image: ]Страницы журнала, как правило, включают две-три колонки, а иногда одну – в зависимости от объёма материала, а также наличия фотографий и иных графических элементов. В качестве исключения встречаются материалы с одноколонной вёрсткой без фотографий и инфографики. Например, материал «Реформировать нельзя оставить» (PRO Беларусбанк. 2016. 5 июля) занимает три полные страницы журнала.

Рисунок 2.3 – Логотип ОАО «АСБ Беларусбанк»
Анализируя использование фотографий в корпоративном издании 
«PRO Беларусбанк», можно заметить, что изданию присуща проблема, обозначенная в разделе 1.4 дипломной работы, а именно – обильное использование стереотипных постановочных фото. В качестве негативных примеров можно привести следующие материалы. «Тенденции и перспективы международного бизнеса в современных условиях» (Приложение Б) – использование двух групповых фотографий. Проблема конкретной ситуации – соотношение количества людей и небольшого размера фотографий. В кадре оказывается много объектов, рассмотреть которые читателю достаточно сложно, ввиду небольшого размера снимков. 
В материале «Как работает и чем живет сельское отделение «Беларусбанка» (PRO Беларусбанк. 2014. 16 октября) используется постановочное фото, в результате чего внимание читателя в первую очередь уделяется факту имитации действия, а не самому действию. К той же проблеме можно отнести материал «Инвестиции в здоровье» (PRO Беларусбанк. 2014. 16 октября), в котором также используется постановочное фото, на котором мужчина подписывает документы, глядя прямо в камеру (Рисунок 2.4).
[image: ]

Рисунок 2.4 – Постановочное фото



[image: ]Стоит отметить, что подобные примеры имеются и в более поздних номерах. Например, материал «Беларусбанк» привлек кредит из США» 
(PRO Беларусбанк. 2016. 15 марта) также содержит постановочное фото, на котором два представителя банков США и Беларуси подписывают соглашение, глядя прямо в камеру (Рисунок 2.5). Тот же кадр, но с иным вектором взглядов, воспринимался бы читателем более реалистично.
Рисунок 2.5 – Постановочное фото

[image: ]Очередной пример можно найти в материале «Депозитная машина: прием наличности и зачисление на счет клиента без участия специалиста — 

[bookmark: _GoBack]Рисунок 2.6 – Фотография с несоответствующей тексту композицией
уже не фантастика» (PRO Беларусбанк. 2016. 15 марта). Во-первых, допущена та же ошибка постановочного фото (несколько персонажей смотрят прямо в объектив камеры), а во-вторых, имеется проблема выделения главной темы. В публикации речь идет о развитии банковских технологий, а презентуемая автоматическая депозитная машина изображена на фото на заднем плане – за тремя персонажами (Рисунок 2.6).
Впрочем, объективности ради стоит отметить, что, начиная с выпуска 
№ 3 (83) (PRO Беларусбанк. 2016. 5 июля) редакция корпоративного издания «PRO Беларусбанк» начинает более внимательно относиться к публикуемым на страницах журнала фотографиям. Об этом свидетельствует тот факт, что число низкокачественных групповых, а также постановочных кадров постепенно минимизируется и к последнему вышедшему номеру журнала (PRO Беларусбанк. 2018. 14 марта) подобные кадры практически полностью исчезают с полос издания. 
Однако была замечена другая проблема, пускай и не имеющая системного характера. Так, в интервью с В. Мартиновичем в выпуске №1 (93) (PRO Беларусбанк. 2018. 14 марта) присутствует фото с непродуманным фоном (Рисунок 2.7). На фотографии оказались запечатлены случайные люди, закрывающие от камеры лица. Подобные объекты отвлекают внимание читателя, нарушают акценты и общую концепцию материала.
[image: ]
Рисунок 2.7 – Пример фото с непродуманным задним планом
Однозначно сильной стороной творческого коллектива журнала «PRO Беларусбанк» является умение работать с фотоконтентом при создании интервью. Своеобразным оригинальным приёмом журнала стало использование серии из 4 фотографий, на которых фотограф фиксируют мимику и жестикуляцию интервьюируемого. Так, в материале «Академия талантов» (PRO Беларусбанк. 2016. 15 марта) фотографии в виде крупных планов рук демонстрируют читателю различную жестикуляцию Марата Жилинского – ректора Академии управления при Президенте Республики Беларусь. В материале в форме интервью с бизнесменом Дмитрием Асташенко «В ожидании чуда» PRO Беларусбанк. 2016. 2 мая) представлены по две фотографии с крупным планом мимики и жестикуляции соответственно. Похожим образом фотоконтент организуется и в выпуске № 4 (84) (PRO Беларусбанк. 2016. 19 сентября) в интервью с Александрой Герасименей. На фотографиях запечатлены эмоции и жесты белорусской спортсменки. На последнем снимке полная радости и гордости за свои достижения Александра Герасименя держит в руке завоёванную в Бразилии медаль (Приложение В).
Приведенные примеры серий фотографий позволяют установить с читателем невербальную связь, наполнить материалы дополнительными смыслами, в большей степени улавливаемыми скорее визуальным, нежели текстовым рядом.
Как отмечалось в разделе 1.4 дипломной работы, использование таблиц и инфографики в корпоративном издании позволяет сложный для читательского восприятия контент отобразить в более легкой и приятной форме. Будучи банковским журналом, «PRO Беларубанк» приводит немало статистических данных, схематических материалов. В ряде случаев при этом используются различные графические элементы. Так, например, в публикации «Sugar? Yes, please» (PRO Беларубанк. 2016. 2 мая) речь идет о мировой торговле сахара и месте Беларуси в этой отрасли. В материале перечисляется ряд фактов и численных показателей. Восприятие подобной информации упрощает наличие ифнографики в виде карты мира, на которой изображены ключевые точки отрасли и показатели товарооборота (Приложение Г). В рамках того же материала вниманию представляется еще одна инфографика, на которой отображается состояние отрасли с другой стороны – производства и потребления сахара. Так, на диаграмме показан уровень мирового потребления и производства сахара в различные периоды в интервале 2009 –2015 годов (рисунок 2.8). 
			
[image: ]Рисунок 2.8 – Диаграмма, иллюстрирующая мировое производство и потребление сахара в период 2009 – 2015 гг.

[image: ]Похожий пример можно найти в публикации «Ценные замечания» (PRO Беларусбанк. 2016. 27 декабря), в которой рассказывается об изменении стоимости золота в течении последних 30-40 лет. Вниманию читателей прилагается и график, на котором показано, как менялась стоимость золота в долларах США на протяжении 2016 года (Рисунок 2.9).

Рисунок 2.9 – График динамики стоимости золота в 2016 году

В материале «Мечта в лизинг» (PRO Беларусбанк. 2015. 10 июля) в виде интервью с Ильёй Востриковым – заместителем заведующего сектором по оказанию лизинговых услуг физическим лицам ООО «АСБ Лизинг» – рассказывается о том, как можно в аренду приобрести автомобиль. В качестве визуально-графических средств, презентующих контент используется инфографика, коротко описывающая пять шагов на пути к приобретению авто (Приложение Д).
В отдельных случаях, информация в виде графических средств может быть представлены целой рубрикой. Например, в выпуске №1 (81) (PRO Беларусбанк. 2016. 15 марта) используется соответствующая подрубрика «Инфографика». Так, в материале «Беларусбанк» в цифрах и фактах» в 5 элементах инфографики, занимающих 3 журнальных полосы, поочередно рассказывается о подразделениях банка на момент начала 2016 года, затем приводятся данные о проектах, которые банк финансировал в 2015 году. Далее перечисляются награда и премии, завоеванные в 2015 году. В конце материала приводится несколько диаграмм, на которых в процентом соотношение выводится информация о кредитных и депозитных взаимоотношениях с юридическими и физическими лицами банками.
Графические средства используются в корпоративном издании «PRO Беларубанк» и в своего рода обучающих материалах. В первых номерах издания эту функцию на себя брала рубрика «BankoВед», а в более поздних – рубрика «Урок вProк». Например, в материале «Урок №2: покупаем билеты на автобусы» (PRO Беларусбанк. 2014. 4 марта) с помощью 16 скриншотов поэтапно и крайне подробно рассказывается о том, как можно дистанционно заказать билеты, не тратя время на очереди. А в публикации «Урок № 1: общая информация о М-банкинге» (PRO Беларусбанк. 2016. 15 марта) стартует своеобразный обучающий курс по мобильному банкингу. Конкретно в данном материале на 12 скриншотах в сопровождении пошагового руководства рассказывается в общих чертах об особенностях мобильного приложения «M-Belarusbank» (Приложение Е).
Еще одним интересным приёмом использования визуально-графических средств на страницах издания «Pro Беларубанк» служит применение фотоконтента для стилизации материала. Например, в подрубрике «Искусство делать деньги» в выпуске № 2 (82) (PRO Беларусбанк. 2016. 2 мая) опубликована рецензия на художественный фильм «Игра на понижение». Кадры из фильма приводятся в виде киноплёнки, проходящей через весь материал и в отдельных местах даже служащей фоном для текста. Подобный креативный приём насыщает материал кинематографической стилистикой и погружает читателя в соответствующую атмосферу.
Таким образом, ключевой подход редакции в оформлении журнала – использование различных визуально-графических средств презентации контента. Так, на страницах издания «PRO Беларусбанк» используется множество различных инфографик и фотографий. Рассмотренные диаграммы наглядно показали, как можно в удобной форме преподнести статистические данные, а при помощи инфографики – креативно рассказать о новых услугах. 
Выводы. 
1. Анализ содержания по жанровому контексту показал, что со временем на страницах журнала «PRO Беларусбанк» акцент был смещен с информационных в пользу аналитических материалов. На наш взгляд, подобная перемена обусловлена как невысокой периодичностью издания, так и предпочтениями аудитории.       
2. Анализ фотоконтента показал: на протяжении длительного времени журналу было свойственно следование негативным тенденциям, определенным в теоретической части дипломной работы. Начиная с выпуска № 3 (83) (PRO Беларусбанк 2016. 5 июля) некачественные групповые снимки и постановочные фото исчезли со страниц корпоративного журнала «PRO Беларусбанк». Однако для издания остается актуальной проблема наличия фотографий с непродуманным задним планом. Использование инфографик было и остается сильной стороной формирования контента журнала «PRO Беларусбанк».       
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В предыдущей главе было продемонстрировано, как менялась со временем жанровая концепция издания «PRO Беларусбанк». Имеется динамика и относительно функций материалов. В первой главе дипломной работы были рассмотрены различные функции, которые может выполнять корпоративное издание, а также отмечена особенность, как эти функции соотносятся с приоритетами государственной информационной политики. Рассмотрим контент издания «PRO Беларусбанк», ориентируясь на классификацию Л. Рыжиковой [24] и модель анализа по функциональному аспекту, приведенную в нашей статье [15, с. 71]. А также проанализируем и сравним, как менялись приоритеты издания относительно реализуемых функций в материалах четырех первых и четырех последних номеров журнала «PRO Беларусбанк», размещенных в свободном доступе на сайте банка [25].
Так, на четыре первых номера (№1 (69), 2014 – №4 (72), 2014) приходится в совокупности 150 материалов (Рисунок 3.1). Из них наибольшая доля приходится на просветительскую функцию (29%), которая в большинстве случае реализуется в экспертных интервью и аналитических статьях. При этом рекламные материалы занимают 25% от числа проанализированных материалов. Отметим, что такой показатель довольно высок для корпоративного СМИ. Функция формирования имиджа наблюдаются в 23% материалов. Таким образом, отметим, что 48% проанализированных материалов направленны на прямые интересы «Беларусбанка». Это говорит о том, что на тогдашнем этапе редакцию журнала в большей степени интересовала реализация услуг банка и создание ему положительного образа. При этом присутствует некоторая двойственность и в реализации просветительской функции. Так, материалы рубрики «BankoВед» рассказывают о том, как можно пользоваться банковскими услугами удаленно. Безусловно такие материалы способствуют повышению финансовой грамотности населения, однако остаётся открытой тема проблемных зон банковской отрасли, бизнеса и индивидуального предпринимательства. Складывается впечатление, что контент журнала направляется исключительно на текущих клиентов банка. На наш взгляд, подобный подход препятствует появлению новой аудитории, например, интересующейся отраслью, финансовой тематикой, бизнесом и предпринимательством.             
			
Рисунок 3.1 – Диаграмма, иллюстрирующая соотношение материалов по реализуемым функциям (№1 (69), 2014 – №4 (72), 2014)	

Вызывает вопросы и наличие материалов, реализующих идеологическую функцию (8%). Так, в теоретической части дипломной работы было отмечено, что данная функция свойственна исключительно изданиям, ориентированным на внутреннюю аудиторию. Следовательно, наличие подобных материалов противоречит миссии журнала «PRO Беларусбанк», обозначенной в предыдущей главе.  
Теперь посмотрим, как были реализованы функции в выпусках обозначенной выборки за 2017-2018 годы, совокупностью в 118 материалов (Рисунок 3.2).    
	

Рисунок 3.2 – Диаграмма, иллюстрирующая соотношение материалов по реализуемым функциям (№2 (88), 2017 – №1 (93), 2018) 
			
Как видно на диаграмме, по распределению материалов по функциональному аспекту контент приобрел системность, а, не свойственная изданию, ориентированному на внешнюю аудиторию, идеологическая функция исчезла со страниц журнала.  Наибольшую распространенность по материалам приобрела просветительская функция (42%). При этом материалы, реализующие данную функцию, с продвижения услуг банка переориентировались на анализ отрасли, предпринимательства, его проблемных точек. Данная функция также затронула и личностные интервью. Примеры подобных материалов были приведены в предыдущей главе при анализе жанрового аспекта содержания журнала «PRO Беларусбанк». 
Контент-анализ издания «PRO Беларусбанк» был также проведен по случайной выборке с охватом более широкого периода. Это позволило более подробно рассмотреть примеры реализации тех или иных функций. Приведем примеры реализации функций в материалах журнала по случайной выборке. 
Идеологическая функция. Как отмечалось в теоретической части дипломной работы, идеологическая функция формирует корпоративную культуру. Являясь традиционной для корпоративных СМИ, она находит свое отображение и в издании «PRO Беларусбанк». Одним из самых ярких её проявлений являются материалы о корпоративных мероприятиях. Так, в публикации «Кубок наш!» (PRO Беларусбанк. 2016. 15 марта) рассказывается о том, что команда «Беларусбанка» выиграла III межкорпоративный турнир по мини-футболу. В материале подробно описывается ход каждой игры в лучших традициях спортивной журналистики. Примечательно, что в одном из матчей футболисты «Беларусбанка» обыграли своих конкурентов по отрасли – команду «Приорбанка» со счётом 2–1. Подобные командные соревнования могут положительным образом сказываться на корпоративной культуре.
Информационная функция. В корпоративном издании «PRO Беларусбанк» информационная функция реализуется в контенте, ориентированном на внешнюю аудиторию. Так, на страницах журнала можно найти множество материалов про различные услуги «Беларусбанка», ситуацию в отрасли, международное сотрудничество. Например, в публикации «Новые белорусские» (PRO Беларусбанк. 2016. 15 марта) подробно рассказывается о новых на тот момент белорусских банкнотах: особенностях выбора дизайна, защитных элементах. Иногда для реализации информационной функции в издании используется рубрика «Prо новости». Так, в том же выпуске № 1 (81) (PRO Беларусбанк. 2016. 15 марта) под этой рубрикой размещено шесть небольших заметок (Приложение Ж). В одной – рассказывается про привлечение крупного кредита из США, а в паре других – речь идет о партнерских программах «Беларусбанка». Например, в одном материале говорится о том, что «Беларусбанк» стал генеральным партнёром национального чемпионата Беларуси по футболу, а в другом – повествуется о том, что «Беларусбанк» выступил партнером II Международного конкурса-фестиваля «Скрыжаванні. Мінск». В одной из заметок упоминается и награда: «Беларусбанк» получил диплом «Меценат культуры Беларуси 2015». 
Много материалов на страницах журнала затрагивают и различные отрасли. Например, в материале «Люди на болоте» (PRO Беларусбанк. 2017. 30 марта) рассказывается о положении малого и среднего бизнеса в республике Беларусь, а также об особенностях инвестиций и кредитования. Далее, в том же номере, следует две более конкретных публикации: «В стране OZ» и «Мечты сбываются». В этих материалах речь идет об издательском бизнесе, его положении на белорусском рынке, о проблемах и преимуществах. Подчеркивается влиянии тенденции дигитализации на издательское дело. С одной стороны, учредитель сети магазинов «OZ» А. Гриневич констатирует факт, что интернет негативно сказался на количестве покупателей печатных книг, а с другой – звучит мысль руководительницы «Кніжнай шафы» 
А. Дудковой: сначала театру, а затем и кино также предсказывали забвение, но сегодня они существуют параллельно. 
Также много материалов на страницах издания уделяется отдельным услугам. Например, под рубрикой «Pro скидки» в выпуске № 1 (81) (PRO Беларусбанк. 2016. 15 марта) рассказывается о специальных скидках, которые могут получить держатели карточек Visa Gold и Visa Platinum, расплачиваясь в магазинах, торговых центрах, аптеках, ресторанах, кафе и в ряде других торговых и сервисных организаций.
Интеграционная функция. Как отмечалось в предыдущем разделе, корпоративное издание «PRO Беларусбанк» ориентировано главным образом на внешнюю аудиторию, следовательно, материалы, реализующие интеграционную функцию – редкий случай. Подобный пример будет скорее исключением. Так, в публикации «В атмосфере сотрудничества» (PRO Беларусбанк. 2014. 4 марта) рассказывается о встрече акционеров – физических лиц – с руководством ОАО «АСБ Беларусбанк». На первый план материала выведено интервью с Маргаритой Лукашенко – директором департамента инвестиций и ценных бумаг, – в котором речь идет, главным образом, о полномочиях и привилегиях акционеров. Также материал содержит мнения нескольких акционеров. Например, Гертруда Петрожицкая отмечает и количество отделений банка и качества их работы.
Материал «Как работает и чем живет сельское отделение «Беларусбанка» (PRO Беларусбанк. 2014. 16 декабря) – еще один редкий пример реализации интеграционной функции на страницах журнала «PRO Беларусбанк». Как следует из названия, в публикации рассказывается о специфики работы сельского отделения банка. 
Организационно-агитационная функция прямой реализации на страницах журнала «PRO Беларусбанк» не имеет. Читатель не найдет здесь ни отчетов по профессиональным конкурсам и конференциям, ни заметок, посвященным мастер-классам. Тем не менее, как отмечалось выше, в журнале очень много интервью с различными экспертами и руководителями, рассказывающих о различных бизнес-отраслях и специфике работы в них. В материале «Академия талантов» (PRO Беларусбанк. 2016. 15 марта) размещено интервью с ректором Академии управления при Президенте Репсублики Беларусь – Маратом Жилинским. Как сказано в публикации, в Институте государственной службы Академии проходят подготовку многие будущие сотрудники «Беларусбанка». Комментарии Марата Жилинского содержат как выводы о профессиональной подготовке будущих руководителей, так и личные советы, базирующиеся на собственном опыте. 
Организационно-агитационная функция также находит отражение и в материале «Инкассатор – мужская работа» (PRO Беларусбанк. 2014. 23 апреля). В публикации подробно рассказывается о требованиях и сложностях профессии инкассатора, а также о подготовке и об образовании в данной сфере. Отметим, что такой материал может быть интересен, главным образом, текущим и будущим сотрудникам банка именно в обозначенной сфере.
Функция формирования имиджа. В первой главе дипломной работы отмечалось, что данная функция связана с созданием оригинального запоминающегося образа компании. Далее была отмечена реализация этой функции в отношении качества фотоконтента. В корпоративным издании «PRO Беларусбанк» за реализацию функции формирования имиджа, главным образом, отвечает общая система и структура презентации контента. В предыдущем разделе было отмечено, что журнал «PRO Беларусбанк» имеет запоминающуюся структуру рубрик, а также интересное дизайнерское решение относительно их отображения. Так, использование разных оттенков зеленого цвета способствует запоминанию читателями логотипа компании ОАО «АСБ Беларусбанк». 
Также следует отметить, что функция формирования имиджа на страницах корпоративного издания «PRO Беларусбанк» реализуются через графическую презентацию услуг компании. Помимо рассмотренного в предыдущем разделе активного использования инфографик и фотографий, отметим, что в журнале не редко в виде небольших рекламных вставок публикуются те или иные услуги банка. Так, в рамках публикации «Ценные замечания» (PRO Беларусбанк. 2016. 27 декабря) размещено рекламное сообщение о том, что ОАО «АСБ Беларусбанк» предлагает своим клиентам различные драгоценные камни, которые можно использовать и в качестве подарка, и как страховку от неожиданностей на финансовом рынке. В качестве небольших рекламных сообщений об услугах банка на страницах журнала также размещается множество информации о различных банковских картах. Так, в рубрике «Prедложение / В дорогу» (PRO Беларусбанк. 2016. 11 ноября) рассказывается о различных привилегиях карт Priority Pass. В том же номере опубликовано и сообщение о системе новогодних кредитов «Заявка Деду Морозу». Вместе с логотипом банка сообщение содержит и праздничную новогоднюю символику. 
Функция формирования имиджа в контенте журнала «PRO Беларусбанк» находит своё применение и в стратегиях корпоративной социальной ответственности. Так, в материале «Хоспис: философия заботы» (PRO Беларусбанк. 2016. 27 декабря) рассказывается о том, что в 2016 году было построено здание Белорусского детского хосписа, на строительство которого «Беларусбанк» внёс 300 млн рублей. В рубрике «Помочь – Proсто / Милосердие» (PRO Беларусбанк. 2016. 5 июля) опубликованы материалы «Видеть сердцем» и «Выживший», в которых рассказывается о тяжелобольных людях. Под материалами опубликованы благотворительные счёты. Отметим, что подобные примеры корпоративной социальной ответственности способствуют созданию положительного образа компании и её последующему запоминаю аудиторией. 
Просветительская функция. Как отмечалось выше, немало материалов на страницах журнала «Pro Беларусбанк» уделяются анализу отрасли, рынка, экономической ситуации в мире и стране. Самым ярким примером реализации данной функции является рубрика «BankoВед» в более ранних, и рубрика «Урок вProк» в более поздних номерах издания. В предыдущей главе дипломной работы уже приводились материалы «Урок №2: покупаем билеты на автобусы» (PRO Беларусбанк. 2014. 4 марта) и «Урок
№ 1: общая информация о М-банкинге» (PRO Беларусбанк.2016. 15 марта), в которых поэтапно рассказывается, как использовать те или иные услуги банка (Приложение Е).
Сюда же можно отнести публикацию «Порука – вперед наука» 
(PRO Беларусбанк. 2014. 4 марта), в которой подробно описываются особенности кредиторского поручительства (Приложение И). А в материале «Что такое деноминация» (PRO Беларусбанк. 2014. 4 марта), приводится историческая справка о ряде денежных реформ в СССР и РФ. 
Интересным образом реализуется просветительская функция публикацией разного рода поучительных историй. Например, в материале «История о четырех волхвах» (PRO Беларусбанк. 2016. 15 марта) на примере старца и четырех друзей, которым он поочередно предлагал высокие государственные должности и огромные богатства, выводится мысль, что нельзя добиться успеха ни в одном деле без кропотливого и длительного труда. Подобный материал «Золотая середина» (PRO Беларусбанк. 2016. 5 июля) рассказывает об уроке Конфуция, предназначенном для руководителей и гласящий о том, что излишняя слабость также вредна, как и излишняя суровость, а значит руководителю следует придерживаться золотой середины в отношении к подчиненным.  
В рамках рубрики «Искусство делать деньги / Pro культуру» вниманию читателей предлагаются рецензии на различные фильмы и книги, посвященные банковскому ремеслу. Например, рецензия «Не каждый заговор теория» (PRO Беларусбанк. 2016. 19 сентября) рассказывает аудитории о художественном фильме «Финансовой монстр». Похожий материал опубликован в выпуске № 3 (83) (PRO Беларусбанк. 2016. 5 июля). В этой публикации речь идёт о киноленте Арама Раппапорта «Сироп».
В материале «Почему быстрый рост компании и погоня за прибылью не всегда выгодны» (PRO Беларусбанк. 2016. 19 сентября) описывается книга
Бо Бёрлингема «Великие, а не большие».
Развлекательная функция на страницах корпоративного журнала «PRO Беларусбанк» в чистом виде встречается редко, но все же можно выделить материалы, в которых она реализована, в той или иной степени. Например, в рубрике «ФинProсвет / детская страничка» в выпуске № 3 (77) (PRO Беларусбанк. 2015. 10 июля) опубликованы ребус, тест, а также загадки. Как указано в начале публикации, детей необходимо уже с раннего возраста обучать финансовой грамотности (Приложение К). Материал «Финансовые знания играючи — возможно!» (PRO Беларусбанк. 2015. 20 мая) сделан в виде обзора настольных игр, посвященных банковской тематике. 
В Публикации «Мы идём играть» (№ 4 (78) от 06.10.2015 рассказывается о различных квеструмах – местах, где в течении определенного промежутка времени нужно выполнять определенные задания. В материале приводится перечень соответствующих мест в Минске. Под рубрикой «Финансовая грамотность / проверь себя» в выпуске № 4 (72) (PRO Беларусбанк. 2014. 29 августа) опубликован тест на определение уровня знаний в области экономики.
Рекламная функция на страницах издания «PRO Беларусбанк» имеет системный характер – советующие посты публиковались на протяжении всей истории журнала. В последних номерах их число было уменьшено до 2-3 на один номер. В качестве примера рекламных сообщений можно привести материал «Кредит Проверено временем» в выпуске №3 (89) (PRO Беларусбанк. 2017. 17 августа) (Приложение Л).     
Таким образом, на протяжении истории в корпоративном издании «PRO Беларусбанк» в различных рубриках и материалах в той или иной мере применялись все обозначенные в теоретической части дипломной работы функции корпоративного СМИ. В последних номерах преобладают информационная и просветительская функции. Просветительская функция реализуется в аналитических материалав, полезных в первую очередь для внешней аудитории, а также для банковской отрасли. Отсюда следует, что контент-анализ по функциональному аспекту подтверждает, что по своей типологии издание «PRO Беларусбанк» ориентировано преимущественно на внешнюю аудиторию – клиентов банка. 
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Как отмечает О. Бочкова «Модальность текста – это выражение в тексте отношения автора к сообщаемому, его концепции, точки зрения, позиции, его ценностных ориентаций, сформулированных ради сообщения их
читателю» [3].
В теоретической части дипломной работы мы приводили критерии оценки банковского журнала как корпоративного СМИ по классификации 
В. Касько [9, с. 96] и А. Петрушенко [20, с. 80], а также – рекомендации 
А. Пинюты по наполнению корпоративного издания проблемными материалами [21, с. 83]. Проанализируем и сравним, как соотносится модальность текстов журнала «PRO Беларусбанк» с их тематикой, а также посмотрим, как менялись эти показатели на различных этапах существования издания. Для анализа модальности текстов была использована классификация содержательного наполнения издания А. Колиснеченко, рассмотренная в первой главе дипломной работы [10, с. 170]. 
Проанализируем соотношение модальности текстов в первых четырех номерах издания «PRO Беларусбанк» (№1 (69), 2014 – №4 (72), 2014) 
(Рисунок 3.3). 
Как видно на диаграмме – наибольшую долю имеют материалы нейтральной направленности (67%). Около трети публикаций (32%) – положительной направленности. И всего 1% материалов приходится на долю критических публикаций. Обилие текстов нейтральной модальности объясняется типологией и жанровыми особенностями журнала «PRO Беларусбанк». Доля текстов положительной модальности – стремлением редакции ориентировать содержание на продвижение интересов банка – рекламу его услуг и популяризацию достижений. Проблемной зоной модальности текстов издания «PRO Беларусбанк» обозначенного периода является практически полностью отсутствующие критические материалы. На наш взгляд, проблема отсутствия подобных материалов заключается не только в отсутствии доверия аудитории, что отмечалось выше, но и в ценности публикаций, как способных гипотетически решать проблемы читателя. 


Рисунок 3.3 – Диаграмма, иллюстрирующая соотношение материалов по модальности (№1 (69), 2014 – №4 (72), 2014) 

Посмотрим, как соотносится модальность текстов в последних четырех номерах издания «PRO Беларусбанк» (Рисунок 3.4). Как и прежде, наибольшая доля материалов – нейтральной модальности (75%). Однако изменилось соотношение положительных и критических публикаций – 13% и 12% соответственно. Подобная динамика контента по критерию модальности соотносится с анализом, проведенному в предыдущем разделе по функциональному аспекту. Так, соотношение положительных и критических материалов было уравновешенно за счет смены акцентов реализуемых функций: с имиджевой, идеологической и рекламной в ранних номерах издания в пользу просветительской – в поздних. 
Тематика содержания журнала «PRO Беларусбанк» оставалась схожей на разных этапах его существования, и вплоть до последнего выпуска соотносилась с рекомендациями содержательного наполнения банковского корпоративного СМИ В. Касько [9, с. 96] и А. Петрушенко [20, с. 80]. 



Рисунок 3.4 – Диаграмма, иллюстрирующая соотношение материалов по модальности (№2 (88), 2017 – №1 (93), 2018)

Так, имеются материалы, освещающие финансирование государственных программ. Например, в публикации «Подарить дом детям» (PRO Беларусбанк. 2014. 29 августа) рассказывается о том, как «Беларусбанк» поддерживает государственную политику в заботе о детях и участвует в строительстве детских домов семейного типа. Так, материалы первых четырех номеров издания данного тематического блока тяготят к положительной модальности и созданию положительного образа банка. В случае с номерами из последней четверки можно привести материалы «Кто обеспечивает рост экспорта?» (PRO Беларусбанк. 2017. 9 июня) «Задание по увеличению экспорта в Китай». Отметим, что положительная модальность сменяется на нейтральную, а имиджевая функция – на информационную.  
Немало материалов направлено на повышение финансовой грамотности читателей. Сюда можно отнести упомянутые в предыдущем разделе рубрики «BankoВед» и «Урок вProк». А в качестве примера привести материал Урок №2: покупаем билеты на автобусы» (PRO беларусбанк. 2014. 4 марта). Отнесем к данной тематике и тесты, например, «Проверь себя» (PRO Беларусбанк. 2014. 29 августа). Отметим, что из текущей концепции журнала «PRO Беларусбанк» подобные материалы были убраны. На смену им пришли сравнительные инфографики на финансовую тематику. Например, «Как живет программист в Минске и в Лондоне» (PRO беларусбанк. 2018. 14 марта) или «Оправдано ли стремление белорусов хранить сбережения в иностранной валюте» (PRO Беларусбанк. 2017. 17 августа). Отметим, что эти материалы имеют нейтральную модальность, не давая ответа на вопрос, что лучше или хуже, а также не продвигая банковские услуги.     
На страницах издания «PRO Беларусбанк» находит место освещение агро-экотуризма. Так, в качестве примера подобных материалов в первых четырёх номерах издания приведем публикацию «Радон: новые перспективы» (PRO Беларусбанк. 2014. 18 июня), которая характеризуется положительной модальностью текста и упоминает Беларусбанк как финансового партнера. В противоположном примере – в публикации «Как меняются белорусские санатории, чтобы привлечь клиента» (PRO Беларусбанк. 2017. 9 июня) – просветительская функция заменяет имиджевую, а нейтральная модальность текста – положительную. Отметим, что в материале в виде интервью присутствует множество проблемных вопросов. Так, журналистка спрашивает, чем вообще белорусские санатории могут ее, как представительницу скептически настроенной молодежи, заинтересовать. Затем делится негативным опытом о сотрудничестве с другими центрами отдыха, а также спрашивает об упадке численности клиентов, ссылаясь на осложнившееся финансовое положение белорусов. На наш взгляд подобный материал будет интересен представителям различной бизнес-среды, так как затрагивает ряд сложных вопросов по работе с привлечением клиентов и преодолением конкуренции на рынке. 
В проанализированных первых четырех номерах издания «PRO Беларусбанк» поднимается и тема обратной связи. Сюда можно отнести материал «Вопросы решаемы, когда есть взаимопонимание» (PRO Беларусбанк. 2014. 4 марта), в котором рассказывается какие вопросы чаще всего клиенты банка задают его сотрудникам, а также, что делает «Беларусбанк», чтобы положительных отзывов было больше, чем отрицательных. «Диалог онлайн» – материал (PRO Беларусбанк. 2014. 29 августа), в котором рассказывается, как «Беларусбанк» активно работает с пользователями в социальных сетях. В публикации фигурируют два отзыва от клиентов – оба положительные. «Главный капитал банка – неравнодушие к клиенту» – еще одна публикация на тему обратной связи, опубликованная в том же номере. В материале клиентка хвалит банк за качественное обслуживание. Во всех статьях преобладает положительная модальность текста и реализуется функция формирования положительного имиджа. 
Отметим, что в поздних выпусках журнала тема работы с аудиторией примет другой формат. Так в материалах «С оглядкой на Запад. Как молодежь откладывает деньги» и «Ставка на рубль. Почему белорусы откладывают депозиты в рублях» (PRO Беларусбанк. 2017. 17 августа) приводятся истории людей о том, как они решили откладывать деньги на депозит. Отметим, что названия услуг «Беларусбанк» в материалах не фигурируют, а, следовательно, классифицировать публикации, как рекламные – не корректно. Аналогичным образом выглядят материалы «Кредит в помощь» и «Вдали от городской суеты» (PRO Беларусбанк. 2017. 24 ноября) – с той разницей, что речь идет о кредите, а не депозите. Последние два примера публикаций мы классифицировали, как нейтральные по модальности. На наш взгляд, если расценивать их как рекламные тексты, то стоит отметить, что менее навязчивые, чем в примерах материалов из первых четырех номеров.              
Как отмечалось ранее, в контексте анализа жанровой концепции журнала на страницах издания «PRO Беларусбанк» представлены и интервью с отраслевыми экспертами. Например, «Любая дорога начинается с первого шага» (PRO Беларусбанк. 2014. 18 июня). В лиде публикации рассказывается о семинаре, на котором эксперты корпоративного бизнеса давали советы банковским сотрудникам. Далее следует интервью. На наш взгляд в материале можно выделить несколько проблемных аспектов. Во-первых – его функциональная принадлежность. В публикации реализуется организационно-агитационная функция, и материал в большей степени ориентирован на внешнюю аудиторию, что противоречит миссии издания, приведенной в предыдущей главе.  Во-вторых, интервью содержит общие формулировки и не стремится решить какую-либо проблему. В-третьих, заголовок материала никак не раскрывает сущность публикации. 
Рассмотрим альтернативный пример из выпуска № 2 (88) (PRO Беларусбанк. 2017. 9 июня). В материале «Нина Павлючик: «аптечный бизнес очень консервативен» акцент сделан на просветительской функции. При нейтральной модальности присутствуют проблемные вопросы. Например, о конфликтах с чиновниками. Несколько вопросов посвящены феминизму и пересекаются с темой номера. Заголовок, содержащий имя героини материала и её цитату – даёт читателю приблизительное представление, о чем эта публикация.
На страницах издания «PRO Беларусбанк» поднимаются и освещаются вопросы государственного масштаба, затрагивающие отдельные предприятия. Так, в материале «Китайский вектор международного бизнеса» (PRO Беларусбанк. 2014. 23 апреля) рассказывается об экономическом сотрудничестве Республики Беларусь и Китайской народной Республики, а также отмечается, что важную роль в этом сотрудничестве сыграл «Беларусбанк». Направленность текста была определена, как нейтральная. При этом многократно упоминается названия банка, что говорит об реализации в материале функции формирования имиджа. Подобные материалы присутствуют и в поздних номерах журнала, однако приобретают новый формат. Так, в публикации «Ставка на белорусские автомобили» 
(PRO Беларусбанк. 2017. 9 июня) рассказывается о роли автомобильных предприятий в белорусской экономике. Оценка В. Семашко: «Мне кажется, проект удался» – придает тексту положительную модальность, однако продвижение интересов «Беларусбанка» отсутствует. Отметим, что в рамках реализации материалов подобной тематики в журнале произошли перемены по жанровому, функциональному и авторскому аспектам. Так, «PRO Беларусбанк» перешел на небольшие новостные заметки, в которых стал приводить мнения экспертов, статистику по отрасли и рассказывать о других предприятиях.
    Публикацию аналитических статей на страницах журнала «PRO Беларусбанк» по экономической и научной тематике мы уже затрагивали в предыдущей главе, исследуя жанровые особенности издания. Отметим, что в последних номерах журнала данный пункт классификации В. Касько приобретает проблемный характер. Вниманию читателя чаще представляется альтернативное мнение – экспертов и предпринимателей, нежели чиновников и сотрудников «Беларусбанк», как в старых номерах издания.   
Теме пропаганды достижений организации в целом и сотрудников «Беларусбанка» в частности, а также обмену передовым опытом тоже уделяется внимание на страницах корпоративного журнала. Так, в материале «Лучший банк Беларуси» (PRO Беларусбанк. 2014. 23 апреля) рассказывается о том, что «Беларусбанк» четвертый раз подряд был признан журналом EMEA Finance лауреатом Европейской банковской премии и был назван лучшим белорусским банком в 2013 году. А в материале «Кредитная линия для МАЗа, опубликованном в том же выпуске, рассказывается о том, что «Беларусбанк» – первый белорусский банк, который привлек кредитную линию российского банка под страховое покрытие. Отметим, что подобные публикации могут воздействовать, как на внутреннюю, так и на внешнюю аудиторию, в обоих случаях создавая положительный образ организации. Другой пример – материал «Юлия Перегудова: «Цените друг друга!» (PRO Беларусбанк. 2014. 18 июня), в котором берется интервью у победительницы конкурса Миссис Беларусь – 2014, являющейся сотрудницей «Беларусбанка». Подобная публикация представляет личностное интервью и на наш взгляд реализует идеологическую функцию, а потому в большей степени интересна сотрудникам банка, нежели его клиентам или партнерам. 
В качестве примера материала, ориентированного на обмен передовым опытом, можно привести публикацию «Удивительные банки мира» (PRO Беларусбанк. 2014. 29 августа). В публикации рассказывается, как различные банки по всему миру нестандартным образом привлекали клиентов. На наш взгляд, такой материал будет интересен не только сотрудникам банка, но и его клиентам, партнерам, так как в публикации приводится и анализируется интересный подход к бизнесу в целом.  
На страницах последних четырех номеров издания «PRO Беларусбанк» тема пропаганды достижений организации не имеет системного характера. Однако в качестве исключения можно привести такие материалы, как «ОАО «АСБ Беларусбанк» стал победителем премии «Народная марка» в номинации Банк/Банковский продукт» и «ОАО «АСБ Беларусбанк» в десятый раз стал победителем международного фестиваля-конкурса «Выбор года 2017» в номинации «Банки». (PRO Беларусбанк. 2018. 14 марта). Отметим, что приведенные материалы опубликованы в конце номера в формате имиджевой рекламы. В других проанализированных номерах за 2017-2018 гг. на месте данных сообщений были расположенные рекламные материалы о различных услугах банка. Таким образом, редакция журнала «PRO Беларусбанк» число рекламных и имиджевых сообщений сократила в пользу полезного содержания: новостей, аналитических статей и экспертных интервью. 
Выходя за рамки рекомендаций В. Касько и А. Петрушенко приведем тематический блок культуры и искусства. Рассмотрим, как материалы данной тематики менялись со временем и, какой при этом обладали модальностью. Так, в материале «Выставочная платежная галерея», опубликованном в рамках рубрики «PRO искусство» (PRO Беларусбанк. 2014. 29 августа) рассказывается о различных платежных карточках «Беларусбанка». Однако, примечательно то, что в публикации все карточки визуально поданы, как картины в художественной галереи. И описаны при этом не с точки зрения функций и полезности для клиента, а в соответствии с направлениями изобразительного искусства. На наш взгляд, это очень креативный материал, в котором одновременно реализуются и просветительская, и рекламная функции и преобладает положительная модальность. 
В предыдущем разделе, анализируя содержание издания «PRO Беларусбанк» по функциональному аспекту, мы привели примеры, как на страницах журнала реализовывалась просветительская функция в контексте темы культуры и искусства в случайных номерах 2016 года. Посмотрим, как данная тема раскрывалась в последних четырех номерах издания. Так под рубрикой «Совет PRO» в материале «Круг чтения» (PRO Беларусбанк. 2017. 24 ноября) директор компании «АСБ Брокер» В. Санкович делится впечатлениями о последних прочитанных книгах. В публикации рассказывается о разных по жанру книгах и, возможно, какие-то окажутся любопытными деловой аудитории. Материалы «Павел Харланчук-Южаков. Человек с экрана» (PRO Беларусбанк. 2017. 17 августа) и «Нужно больше Шагалов. Виктор Мартинович о реформах, авторитетах и белорусах» (PRO Беларусбанк. 2018. 14 марта) – примеры личностного интервью с театральным деятелем и писателем соответственно. В публикациях анализируются отрасли респондентов, дается интересный взгляд на действительность, а интервью с 
В. Мартиновичем обладает критической направленностью. 
Таким образом, отметим, что тематическая направленность публикаций «PRO Беларусбанк» соотносится с рекомендациями, обозначенными в теоретической части дипломной работы. Главным образом с теми из них, которые адресованы изданиям, ориентированным на внешнюю аудиторию. Так, на страницах журнала «PRO Беларусбанк» освещается государственная политика Республики Беларусь, анализируется состояние агро-экотуризма. Материалы издания способствуют повышению финансовой грамотности своей аудитории.      
Выводы.
1. В ранних номерах издания «PRO Беларусбанк» в совокупности более чем в половине публикаций реализовывались рекламная и имиджевая функции. Однако в материалах последних номеров журнала преобладают информационная и просветительская функции. Контент-анализ по функциональному аспекту подтверждает, что за счет текущей концепции по своей типологии издание «PRO Беларусбанк» ориентировано преимущественно на внешнюю аудиторию – клиентов банка.   
2. Контент-анализ модальности текстов показал, что нейтральная и проблемная направленность материалов позволяют глубже и объективней осветить тему, нежели публикации положительной модальности, направленные, главным образом, на формирование соответствующего образа организации. Отсюда следует, что обозревая проблемные стороны отрасли, корпоративное СМИ может привлечь более широкую аудиторию, нежели рассказывая постоянной клиентской базе о новых услугах компании.
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Согласно цели и задачам, определенным во введении, на основании изучения научных статей и анализа содержания журнала «PRO Беларусбанк» мы пришли к следующим выводам. 
1. Менеджмент контента – это деятельность по организации информационного наполнения средств массовой информации. Исследовать содержание издания стоит при помощи контент-анализа. Грамотный подход в управлении содержанием способствует продвижению СМИ на информационном рынке, а в случае с корпоративным изданием – позволяет решать задачи компании-учредителя. Менеджмент контента может осуществляться в различных контекстах: тематическом, жанровом и структурном. 
2. Корпоративное СМИ – периодическое издание, распространяемое в различных формах, служащее интересам определенной компании и ориентированное на определенную аудиторию. В зависимости от аудитории, на которую рассчитано издание, исследователи выделяют внутренние, внешние и смешанные корпоративные СМИ.  Корпоративное издание является одновременно и средством массовой информации, и инструментом связей с общественностью, так как оно налаживает взаимопонимание между сотрудниками и персоналом, является проводником корпоративной культуры, а также способствует привлечению внимания широкой общественности к продукции компании.
3. В основе менеджмента контента белорусских корпоративных изданий нередко лежит информирующий и образовательный подход. Такие СМИ могут рассказывать аудитории об отраслевых тенденциях и программах и, как следствие, повышать уровень знаний своих читателей. При этом, несмотря на наличие узкоспециализированного языка, материалы в корпоративных изданиях должны оставаться понятными читателю. 
4. Изучение научных статей по медиадизайну и специфике фотоконтента в СМИ позволило определить некоторые негативные тенденции в белорусских корпоративных изданиях. Так, зачастую фотографии рассматриваются сугубо в качестве дополнения к тексту из-за чего перед читателем неправильно расставляются композиционные приоритеты. Существует и проблема восприятия читателем текста со специальной отраслевой терминологией. Избежать данной проблемы позволяет грамотное использование врезок и инфографики.
5. Анализ содержания по жанровому контексту издания «PRO Беларусбанк», проведенный в разделе 2.1 дипломной работы, показал, что в последних четырех выпусках журнала по сравнению с первыми наблюдались определенные изменения. Так, преобладание информационных материалов (57%) над аналитическими (26%) в первых номерах сменилось на преобладание аналитических (57%) над информационными (27%) – в последних. В первых номерах издания было установлено наличие проблемы соотношения материалов по жанровой принадлежности. Так, на наш взгляд, обилие новостных материалов не обладает большой пользой для деловой аудитории. А наличие материалов, рассчитанных на детей, в формате концепции банковского СМИ говорит об отсутствии четкого видения своей целевой аудитории. Обозначенные проблемы жанрового контекста в СМИ могут негативно сказаться на продвижении издания и, следовательно, на ограничении дохода от рекламы. А в случае с корпоративным СМИ подобные проблемы могут препятствовать популяризации имиджа и продвижению интересов соответствующей компании.
6. Изучение формата издания «PRO Беларусбанк» позволило выявить ключевой принцип редакции в оформлении журнала – использование различных визуально-графических средств презентации контента. Так, на страницах издания «PRO Беларусбанк» используется множество различных инфографик и фотографий. Анализ фотоконтента показал: на протяжении длительной практики журналу было свойственно следование негативным тенденциям, определенным в теоретической части дипломной работы. Начиная с выпуска № 3 (83) (PRO Беларусбанк 2016. 5 июля) некачественные групповые снимки и постановочные фото исчезли со страниц корпоративного журнала «PRO Беларусбанк». Однако остается актуальной проблема использования фотографий с непродуманным задним планом.
7. На протяжении истории своего существования в корпоративном издании «PRO Беларусбанк» в различных рубриках и материалах в той или иной мере применялись все обозначенные в теоретической части дипломной работы функции корпоративного СМИ. Это говорит о том, что концепция журнала не всегда четко соответствовала своей заявленной типологической принадлежности, а также о том, что редакция издания «PRO Беларусбанк» пренебрегала полезным содержанием в пользу формирования положительного имиджа и рекламы услуг банка на страницах журнала. Сегодня в содержании издания «PRO Беларусбанк» особенно ярко проявляются информационная и просветительская функции, имеются аналитические материалы, ориентированные, в первую очередь, на внешнюю аудиторию. Таким образом, контент-анализ по функциональному аспекту подтверждает, что текущая концепция журнала «PRO Беларусбанк» позволяет классифицировать его как внешнее корпоративное СМИ.
8. Контент-анализ модальности текстов показал, что нейтральная и проблемная направленность материалов позволяют глубже и объективней осветить тему, нежели публикации положительной модальности, направленные, главным образом, на формирование соответствующего образа организации. Отсюда следует, что обозревая проблемные стороны отрасли, корпоративное СМИ может привлечь более широкую аудиторию, нежели рассказывая постоянной клиентской базе о новых услугах компании.
9. Тематическая направленность публикаций «PRO Беларусбанк» соотносится с обозначенными в теоретической части рекомендациями. Главным образом с теми из них, которые адресованы изданиям, ориентированным на внешнюю аудиторию. Так, на страницах журнала «PRO Беларусбанк» освещается государственная политика Республики Беларусь, анализируется состояние агро-экотуризма. Материалы издания способствуют повышению финансовой грамотности своей аудитории.
Таким образом, на примере банковского издания «PRO Беларусбанк» в дипломной работе была проанализирована практика менеджмента контента корпоративных СМИ. Полученные результаты имеют практическую ценность для организации содержания корпоративного издания, а именно – в наполнении его контентном по жанровому, функциональному и тематическому аспектам. 
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Приложение А
Образец оформления содержания в корпоративном издании 
«PRO Беларусбанк»
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Приложение Б
Пример использования фотографий в материале «Тенденции и перспективы международного бизнеса в современных условиях» (PRO Беларусбанк. 2014. 16 октября)
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Приложение В
Пример фотоконтента из материала «О том, чем эта Олимпиада отличается от других» (PRO Беларусбанк. 2016. 19 сентября)
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Приложение Г
Инфографика, иллюстрирующая мировую торговлю сахаром (PRO Беларубанк. 2016. 2 мая)
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Приложение Д
Пример инфографики в материале «Мечта в лизинг» (PRO Беларусбанк. 2015. 10 июля)
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Приложение Е
«УРОК № 1: общая информация о М-банкинге» (PRO Беларусбанк. 2016. 15 марта)
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Приложение Ж
Материалы рубрики «Pro новости» в выпуске № 1 (81) (PRO Беларусбанк. 2016. 15 марта)
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Приложение И
Фрагмент материала «Порука — вперед наука» (PRO Беларусбанк. 2014. 4 марта)
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Приложение К
Пример теста и задач для детей из выпуска № 3 (77) (PRO Беларусбанк. 2015. 10 июля)
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Приложение Л
Пример рекламного сообщения из выпуска № 3 (89) (PRO Беларусбанк. 2017. 17 августа)
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Функции материалов	
Идеологическая	Информационная	Организационно-агитационная	Имиджевая	Просветительская	Развлекательная	Рекламная	12	19	3	34	44	1	37	


Функции материалов	

Информационная	Организационно-агитационная	Имеджевая	Просветительская	Рекламная	46	4	9	50	9	

Модальность материалов

модальность материалов	
Положительная 	Нейтральная	Критическая	48	100	2	


Модальность материалов	

Положительная	Нейтральная	Критическая	15	89	14	

Жанры материалов

Жанры материалов	[ИМЯ КАТЕГОРИИ]
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[ИМЯ КАТЕГОРИИ]
 [ПРОЦЕНТ]
[ИМЯ КАТЕГОРИИ]
[ПРОЦЕНТ]

Короткая новость	Расширенная новость	Информационное интервью	Комментарий	Аналитическая сатья	Экспертное интервью	Репортаж	Личностное интервью	Другое	46	34	4	2	28	9	1	6	19	


Жанры материалов	[ИМЯ КАТЕГОРИИ]
[ПРОЦЕНТ]

Короткая новость 	Расширенная новость	Комментарий	Аналитическая статья	Экспертное интервью	Репортаж	Личностное интервью	Другое	14	18	28	25	16	2	2	14	
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