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В статье анализируются материалы корпоративных сайтов крупнейших 
региональных предприятий с точки зрения жанрового и тематического на-
полнения. Рассматриваются количественные и качественные характеристи-
ки медиатекстов региональных брендов.
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Корпоративные коммуникации с различными целевыми аудиториями 
видоизменяются, на смену пропагандистским инструментам приходят 
новейшие технологии: реклама, паблик рилейшнз и интегрированные 
маркетинговые коммуникации. Сегодня практически каждая организа-
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ция имеет корпоративный сайт или иную форму представленности в ин-
тернет-пространстве, которые можно отнести к корпоративным медиа. 
Контент корпоративных медиаресурсов (газет, журналов, сайтов, акка-
унтов социальных медиа) из года в год становится интереснее, а жанры, 
тематика и подходы по созданию все изобретательнее и более вовле-
кающие читателей. Региональная медиасистема переживает трансфор-
мацию, вслед за ней корпоративные медиа региональных предприятий 
также переживают процессы цифровизации и изменений качественного 
уровня медиатекстов. 

Согласно М. Ю. Казак, медиатекст как обобщающий термин закре-
пляется именно за текстами массовой коммуникации и рассматривается 
как «совокупный продукт массовой коммуникации – тексты журнали-
стики, рекламы и PR, каждый из которых имеет свои специфические 
характеристики» [1]. 

Российский исследователь А. Д. Кривоносов называет мeдиaтeкcтами 
«PR-тексты, исходящие по инициативе базисного субъекта PR, подго-
товленные сотрудниками PR-структур, распространяемые исключи-
тельно через печатные органы средств массовой информации» [2]. Нам 
представляется, что спектр распространения медиатекстов базисных 
субъектов PR сегодня правомерно расширить до цифровых медиа, на-
пример корпоративных сайтов. 

Материалом для нашего исследования послужили материалы корпо-
ративных сайтов крупнейших белорусских региональных предприятий, 
которые территориально располагаются во всех областях Беларуси. Мы 
проанализировали корпоративные сайты тех региональных организа-
ций, чьи достижения и показатели влияют не только на определенные 
сферы экономики, но и на стратегическое, геополитическое положение 
Республики Беларусь. Это в основном предприятия промышленной от-
расли: автомобильной, металлургической, нефтехимической, пищевой. 
Изучались материалы за 2019 год.

В основном над корпоративными медиаресурсами работает большая 
команда: от 3 до 12 человек, в зависимости от организации. Большин-
ство корпоративных изданий зарегистрированы в Министерстве инфор-
мации Республики Беларусь и имеют отдельно выделенную редакцию. 
Интересен факт, что, несмотря на тенденцию по снижению тиражей пе-
чатных медиа в Беларуси и мире, региональные корпоративные медиа 
увеличивают свои тиражи. Среди таких организаций можно назвать га-
зеты «Сельмашевец», «Мозырский нефтепереработчик». 
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Объектом сообщений выступают чаще всего руководство, компания, 
продукция. Целевой аудиторией в основном являются сотрудники, по-
купатели и местное население (если предприятие является градообра-
зующим, как, например, ОАО «Мозырский НПЗ» в Мозыре, холдинг 
«БелАЗ» в Жодино и т. д.). Поэтому тематическая палитра у некоторых 
предприятий выбирается под аудиторию сотрудников: репортажи о спор-
тивных мероприятиях, достижения и отчеты за определенный период.

Количественный анализ сообщений корпоративных сайтов показал, 
что больше всего за год публикаций появлялось на сайтах таких предпри-
ятий, как ПО «Белоруснефть» и ОАО «БелАз» – 176 и 103 соответствен-
но. Меньше всего на сайте ОАО «Белшина» – 35 новостей за 2019 год. В 
среднем на корпоративном сайте в месяц появляется от 3 до 5 новостей. 

70  % всех медиатекстов на сайтах  – пресс-релизы, информацион-
ные заметки. Реже встречаются имиджевые статьи и репортажи. На 
корпоративных сайтах часто встречаются байлайнеры и поздравления 
от лица руководства. Например, «Примите самые искренние поздравле-
ния со знаковыми для нашей страны событиями – Днём Независимости 
Республики Беларусь и 75-летием освобождения Беларуси от немецко-
фашистских захватчиков! Генеральный директор ОАО «Беларуськалий» 
И. И. ГОЛОВАТЫЙ». 

Жанровая специфика региональных корпоративных медиа в том, 
что в них сильны традиции советской многотиражки и, соответственно, 
ее содержательной модели. Проведенный контент-анализ показал, что 
предпочтение отдается небольшим по объему материалам производ-
ственной тематики, как правило информационных жанров. Стратегиче-
ская, корпоративная информация может публиковаться в режиме «план 
и отчет», где планы и итоги деятельности организации представлены 
в виде таблиц, иллюстрациями служат изображения отчетных собра-
ний с руководителями в президиуме. Периодически появляются совсем 
краткие новости – одним-двумя предложениями. Однако встречается и 
противоположная ситуация. Например, на сайте ОАО «БелАЗ» медиа-
тексты создаются по аналогии с общественно-политическими сетевыми 
изданиями и представляются большими по объему, снабженными муль-
тимедийными элементами, дополнительной информацией (справкой, 
«резюме», гиперссылками).

Отдельно можно отметить использование устаревшей стилистики 
заголовков, канцеляризмов и штампов. Заголовки материалов порой не 
носят информационного характера – «Делегация Судана», «Общие ин-
тересы», «Новая служба», «Оперативная помощь», «Новые подходы». 
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В некоторых компаниях, например таких, как «Санта Бремор», принято 
включать бренд в каждый заголовок новости и каждый абзац для усиле-
ния воздействия и подчеркивания значимости бренда: «Санта Бремор» 
расширяет свое присутствие на польском рынке», «Санта Бремор» в 
числе участников форума городов-побратимов Бреста», «Санта Бре-
мор» – в Нью-Йорке. Лидеры пищевой отрасли на Summer Fancy Food 
Show 2019».

В новостях иногда публикуются идеологическая информация от 
местных исполнительных органов власти: новости избирательных 
кампаний, текущие сообщения от министерств, итоги проведения ре-
спубликанских мероприятий, например: «Городской субботник», «Вы-
боры 2019», «Соревнования добровольных пожарных дружин» и т. д. 

Присутствуют и маркетинговые материалы: о выходе нового про-
дукта, получении наград и так далее. Среди новостей корпоративных 
сайтов появляются рекламные сообщения о новинках продукции, кото-
рые выглядят как типичные рекламные тексты. Например: «Попробуй 
сочную новинку: «Soletto Frutta вишня» (заголовок). Нежное сливочное 
мороженое с кусочками спелой вишни в натуральной вишневой глазу-
ри – это новое эскимо Soletto Frutta. Много вишни и мало калорий!». 
Некоторые публикации на сайтах используют материалы корпоратив-
ных изданий – в конце текста указывается, что материал взят из газеты 
(например, «Калійшчык Салігорска» на сайте kali.by). 

В новостях корпоративных сайтов часто можно обнаружить сопро-
вождающий мультимедийный контент: фотоиллюстрации к новости, 
репортажные фотографии, инфографику, диаграммы, видеоконтент  – 
в виде ссылки на видеохостинг «YouТube». 

Таким образом, региональные корпоративные сайты как вид корпо-
ративных медиа развиваются в русле общенациональных и междуна-
родных тенденций. Совершенствование медиатекстов зависит от мно-
гих факторов, главные из которых – ориентация на интересы целевой 
аудитории, повышение профессионализма специалистов по PR и корпо-
ративным медиа.

Библиографические ссылки
1.	 Казак М. Ю. Специфика современного медиатекста  // Современный дис-

курс-анализ [Электронный ресурс]. URL.: http:// discourseanalysis.org/ada6/
st42.shtml (дата обращения: 25.07.2018).

2.	 Кривоносов А. Д. PR-текст в системе публичных коммуникаций = PR-
text in the system of public communications. 2-е изд., доп. СПб. : Петерб. 
востоковедение, 2002. 279 с.


