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УДК 070

ЖАНРОВОЕ СВОЕОБРАЗИЕ МАТЕРИАЛОВ  
ОБ АВТОМОБИЛЬНОМ БРЕНДЕ «ДЖИЛИ» НА СТРАНИЦАХ  

БЕЛОРУССКИХ СРЕДСТВ МАССОВОЙ ИНФОРМАЦИИ

ЛИ СЯОСЮЙ1)

1)Белорусский государственный университет, пр. Независимости, 4, 220030, г. Минск, Беларусь

Подчеркнута актуальность изучения жанрового своеобразия материалов при продвижении автомобильного брен-
да. Эмпирическую базу исследования составили публикации в белорусских периодических изданиях «Беларускі час», 
«Белорусы и рынок», «Вестник Белнефтехима», «Дело», «Директор», «Рэспубліка», «СБ. Беларусь сегодня», «Сельская 
газета», «Экономическая газета». Выделены основные этапы медийного продвижения бренда «Джили» в белорусских 
печатных средствах массовой информации в 2013–2023 гг.

Ключевые слова: бренд; средства массовой информации; жанры журналистики; интервью; «Джили».

GENRE ORIGINALITY OF MATERIALS  
ABOUT THE AUTOMOBILE BRAND «GEELY»  

ON THE PAGES OF BELARUSIAN MEDIA

LI XIAOXU a
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The article emphasises the relevance of studying the genre uniqueness of materials when promoting an automobile brand. 
The empirical basis of the study consisted of publications in the Belarusian periodicals «Belaruski chas», «Belorusy i rynok», 
«Vestnik Belneftekhima», «Delo», «Director», «Rjespublika», «SB. Belarus’ segodnya», «Sel’skaya gazeta», «Ekonomiheskaya 
gazeta». The main stages in the media promotion of the brand «Geely» in the Belarusian print media in 2013–2023. 

Keywords: brand; mass media; genres of journalism; interview; «Geely».

Введение

Бренд «Джили» известен более чем в 30 стра-
нах мира, он относится к транспортной корпора-
ции «Джили холдинг груп», являющейся одним из 
круп нейших производителей автомобильного обо-
рудования и  автомобилей в Китае. Для  выпуска 
продукции бренда «Джили» функционирует бело-
русско-китайское совместное закрытое ак ционер-

ное общество (СЗАО) «Белджи», которое было за-
регистрировано в 2011 г. В 2022 г. объем продаж на 
белорусском авторынке значительно уменьшил-
ся  (на  63 процентных пункта),  однако при  этом 
бренд «Джили» занял первое место по числу реали-
зованных товаров, обогнав своего основного конку-
рента – российского производителя «Лада». Одна из 
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клю чевых проблем, с которыми столкнулись авто-
мобильные бренды, – грамотное позиционирова-
ние себя в ситуации кризиса. Научные исследова-
ния российских, белорусских и китайских авторов, 
связанные с брендом «Джили», в основном касаются 
улучшения производства его продукции: роста про-
даж в Беларуси и России [1], инновационного раз-
вития сектора автомобилестроения [2–10], ведения 
бизнеса в ЕАЭС для региональной интеграции [11], 
следования современным тенденциям автомобиль-
ной промышленности [12–14], интернационализа-
ции транснациональных компаний [15], повышения 
их конкурентоспособности [16], управления риска-
ми [17], расширения присутствия китайского бизнеса 
на зарубежных рынках [18; 19], решения вопросов им-
портозамещения [20], распределения инвестицион-
ных потоков [21], контроля влияния политико-эконо-
мических факторов на индустрию [22; 23], разработки 
корпоративных стратегий развития компании [24], 
а также стратегии продвижения брендов китайских 
автомобилей на белорусском и китайском рынках 
[25; 26]. В Беларуси более десяти лет не только совер-

шенствуется производство автомобилей данного 
бренда, но и ведется активная работа по популяриза-
ции его продукции на рынках страны и государств – 
членов ЕАЭС с использованием различных инстру-
ментов взаимодействия со средствами массовой 
информации. При продвижении бренда «Джили» со-
трудничество со СМИ является важной частью ком-
муникативной стратегии компании «Белджи», что 
подчеркивает актуальность настоящей статьи. Эм-
пирическую базу исследования составили материа-
лы белорусских периодических изданий «Беларускі 
час», «Белорусы и рынок», «Вестник Белнефтехима», 
«Дело», «Директор», «Рэспубліка», «СБ. Беларусь се-
годня», «Сельская газета», «Экономическая газета». 
Проанализированы 30 публикаций, размещенных 
в этих печатных СМИ в 2013–2023 гг. 

Цель работы – выявление жанровых особенно-
стей публикаций об автомобильном бренде «Джи-
ли» на страницах белорусских периодических изда-
ний, а также специфики формы и содержания этих 
материалов. Фундаментом для анализа стал ряд тру-
дов белорусских и российских авторов.

Результаты и их обсуждение

В белорусских печатных СМИ публикации, связан-
ные с позиционированием бренда «Джили», пред-
ставлены в газетах «Беларускі час», «Белорусы и ры-
нок», «Рэспубліка», «СБ. Беларусь сегодня», «Сельская 
газета», «Экономическая газета» и в журналах «Вест-
ник Белнефтехима», «Дело», «Директор». Следует 
от метить, что в практике пресс-секретарей, пиар-
спе циалистов компаний применяются такие инст-

ру менты письменной коммуникации с журналиста-
ми, как пресс-релиз, кейс-история, обзорная статья, 
факт-лист, биография, заявление, однако данные 
формы печатных материалов могут быть исполь-
зованы для создания материалов различных жан-
ров. Одним из распространенных подходов являет-
ся выделение жанров журналистики на основе их 
родовой специфики (табл. 1).

Таблица   1 

Информационные, аналитические, художественно-публицистические жанры журналистики  
в классификациях белорусских и российских исследователей

Tab l e   1
Information, analytical, artistic and publicistic genres of journalism 

in the classifications of Belarusian and Russian researchers

Исследователи Информационные жанры Аналитические жанры Художественно- 
публицистические жанры

А. А. Тертычный Заметка, информационная 
кор респонденция, ин фор-
мационный отчет, блиц-
опрос,  инфор мационное 
интервью, репортаж, во-
прос-ответ, некролог

Аналитический отчет, аналитическая 
корреспонденция, аналитическое ин-
тервью, аналитический опрос, беседа, 
комментарий, социологическое резю-
ме, анкета, мониторинг, рейтинг, рецен-
зия, статья, журналистское расследова-
ние, обозрение, обзор СМИ, прогноз,  
версия, эксперимент, письмо, исповедь, 
рекомендация (совет), аналитический 
пресс-релиз

Очерк, фельетон, памфлет, 
па родия, сатирический ком-
мен тарий, житейская исто-
рия, легенда, эпиграф, эпи-
тафия, анекдот, шутка, игра

В. В. Ворошилов Новость, заметка, интер-
вью, беседа, реплика, ре-
портаж, отчет

Корреспонденция, рецензия Очерк, юмор, фельетон, пам-
флет, беседа

Т. Д. Орлова Заметка, интервью, репор-
таж, отчет

Статья, корреспонденция, письмо, об-
зор печати, обозрение, рецензия

Очерк, фельетон, памфлет

А. А. Грабельников Заметка, интервью, репор-
таж, отчет 

Корреспонденция, комментарий, ста-
тья, рецензия, обзор печати, письмо, 
обозрение

Очерк, фельетон, памфлет
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Исследователи Информационные жанры Аналитические жанры Художественно- 
публицистические жанры

Г. С. Мельник,  
А. Н. Тепляшина

Хроника, заметка, расши-
ренная информация, от-
чет, репортаж, интервью

Корреспонденция, статья, обозрение, 
обзор печати, рецензия и др.

Зарисовка, очерк, эссе и др.

З. С. Смелкова,  
Л. В. Ассуирова,  
М. Р. Савова,  
О. А. Сальникова

Информативно-экспрес-
сивные (репортаж), офи-
циально-информативные 
(заметка, хроника, отчет) 
жанры

Статья, отчет, обозрение, рецензия Очерк, эссе, слово, памфлет, 
фельетон, пародия

М. Н. Ким,  
Е. М. Пак

Заметка, интервью, репор-
таж, отчет

Корреспонденция, статья, рецензия, обо-
зрение,  обзор печати,  комментарий, 
пись мо (как эпистолярный жанр) и др.

Очерк, эссе, обозрение, пам-
ф лет, фельетон и др.

В. П. Воробьев,  
С. В. Дубовик

Заметка, зарисовка, репор-
таж, интервью и др.

Корреспонденция, комментарий, ста-
тья, обзор, рецензия и др.

Очерк, эссе, фельетон, пам-
флет и др.

Примеч ани е. Разработано на основе данных учебников и учебных пособий1.

1Тертычный А. А. Жанры периодической печати : учеб. пособ. М. : Аспект-пресс, 2000. С. 80–115 ; Ворошилов В. В. Жур-
налистика : учебник. СПб. : В. А. Михайлов, 2004. С. 218–235 ; Орлова Т. Д. Теория и методика журналистского творчества: 
технология подготовки журналистского произведения : учеб. пособ. Минск : Соврем. знания, 2005. С. 103 ; Грабельников А. А. 
Работа журналиста в прессе : учеб. пособ. М. : РИП-холдинг, 2001. С. 213 ; Мельник Г. С., Тепляшина А. Н. Основы творческой 
деятельности журналиста : учеб. пособ. СПб. : Питер, 2009. С. 3–112 ; Смелкова З. С., Ассуирова Л. В., Савова М. Р., Сальнико­
ва О. А. Риторические основы журналистики: работа над жанрами газеты : учеб. пособ. / под ред. О. З. Смелковой. М. : Флинта : 
Наука, 2002. С. 143, 190 ; Ким М. Н., Пак Е. Н. Жанры печатных и электронных СМИ : учебник. СПб. : Питер, 2020. С. 115, 212, 
234 ; Вараб’ёў В. П., Дубовік С. В. Журналістыка: ад А да Я : даведнік. Мінск : Выд. цэнтр БДУ, 2002. С. 39.

2Баранова Е. А. Теория и практика современного интервью : учебник. М. : Юрайт, 2022. С. 15.
3Тертычный А. А. Жанры периодической печати : учеб. пособ. М. : Аспект-пресс, 2000. С. 80–115 ; Грабельников А. А. Рабо-

та журналиста в прессе : учеб. пособие. М. : РИП-холдинг, 2001. С. 218 ; Ким М. Н., Пак Е. Н. Жанры печатных и электронных 
СМИ : учебник. СПб. : Питер, 2020. С. 147–173 ; Лукина М. М. Технология интервью : учеб. пособ. М. : Аспект-пресс, 2005. 
С. 16–19 ; Ильченко С. Н. Интервью в журналистике : учеб. пособ. М. : Кнорус, 2021. С. 18–22.

Популярным жанром  современной журналис-
ти ки является интервью, оно представлено в ряде 
классификаций российских исследователей (табл. 2). 
С учетом родовой специфики жанров встречает-
ся  информационное  и  аналитическое  интервью. 
Е. А. Ба ранова отмечает, что «…на протяжении не-
скольких столетий жанр интервью претерпел раз-
личные изменения. Менялись его форма, типоло-

гия, структура. На данном этапе развития интервью 
переживает максимальную свободу и востребован-
ность среди аудитории. Оно активно используется 
как в качестве самостоятельного жанра, так и в ка-
честве одной из составляющих информационных 
и аналитических жанров»2. В рамках художест вен-
но-публицистических жанров выделяется портрет-
ное интервью. 

Таблица   2

Виды интервью как жанра журналистики  
в классификациях российских исследователей

Tab l e   2

Types of interviews as a genre of journalism  
in the classifications of Russian researchers

Исследователи Виды интервью

А. А. Тертычный Информационное интервью, аналитическое интервью

А. А. Грабельников Интервью-диалог, интервью-монолог, интервью-сообщение, интервью- 
зарисовка, интервью-мнение

М. Н. Ким, Е. Н. Пак Интервью-сообщение, интервью-диалог, интервью-монолог, портретное 
(событийное, биографическое, юбилейное, политическое) интервью, со-
циологическое интервью (интервью-анкета, прессовый опрос)

М. М. Лукина Информационное интервью, оперативное интервью, интервью-расследо-
вание, интервью-портрет, креативное интервью 

С. Н. Ильченко Протокольное интервью, информационное интервью, интервью-порт рет, 
проблемное интервью, интервью-анкета

Примеч ани е. Разработано на основе данных учебников и учебных пособий3.

Окончание  т абл .   1
End ing   o f   t h e   t a b l e   1
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Использование жанра аналитического интервью 
при позиционировании бренда на новом рынке по-
зволяет раскрыть суть ситуации, показать имеющи-
еся барьеры и очертить возможности нивелирова-
ния проблемных моментов. Вопросы в такого рода 
интервью могут содержать описание сложившего-
ся положения, задавая при этом направление ана-
лиза для интервьюируемого. Ряд аналитических ин-
тервью, в которых в качестве респондента выступил 
директор компании «Белджи» Д. Н. Батраков, раз-
мещен в нескольких белорусских газетах («Проба 
сил перед локализацией» (Белорусы и рынок. 2015. 
№ 3. С. 14), «Ключи от машины» (Рэспубліка. 2014. 
№ 56. С. 5)), а также в журнале («Гладко было на бу-
маге» (Директор. 2015. № 12. С. 22–23)). 

В аналитическом интервью «Проба сил перед ло-
кализацией» журналист выполняет роль эксперта, за-
давая с помощью вопросов тематические векто ры 
беседы: «Между тем в Казахстане подписан мемо-
рандум о сотрудничестве с Geely. Его цель – выпуск 
пяти моделей, схожих с теми, что делают в Борисове. 
Согласно планам, названным представителем офици-
ального импортера Geely в Казахстане – ТОО “Аспан 
авто”, три модели появятся уже в сентябре этого года. 
Кому будете продавать машины, если, по словам спе-
циалиста, в соответствии с решением Высшего Евра-
зийского экономического совета от 29 мая 2014 года 
№ 72 продукция Geely, собранная в Беларуси по 
принципу SKD, больше не может экспортировать-
ся в Казахстан?»; «Интерес таксистов к Geely SC7 – 
едва ли не лучшее доказательство успешности брен-
да. Вот только вслед за партией из 50 автомобилей 
Geely одна минская компания, оказывающая услу-
ги такси, начала покупать машины Lifan. Не боитесь 
конкуренции со стороны белорусских дилеров?»; 
«Поскольку продукция “Белджи” предназначена для 
стран Таможенного союза, то и поставщики комплек-
тующих могут быть не только из Беларуси. Обраща-
ются ли к вам поставщики из России и Казахстана? 
Кому отдаете приоритет?». Ответы респондента – 
директора СЗАО «Белджи» Д. Н. Батракова – содержат 
разносторонний взгляд на обозначенную интервью-
ером проблему: «Позиция, изложенная казахской 
стороной в прошлом году, не нашла подтвержде-
ния на законодательном уровне. Мы считаем, что 
коллеги из Казахстана недопоняли ситуацию. Со-
бранные в Борисове Geely успешно продаются в этой 
стране; так и в прошлом году реализовано пример-
но полторы тысячи машин. Что касается производ-
ства Geely в Казахстане, то эта информация сегодня 
не подтверждается, все очень сильно изменилось. 
Впрочем, об этом вам куда больше расскажут в Ка-
захстане. Я лишь подчеркну: на территории Тамо-
женного союза не планируется создание завода, ана-
логичного нашему».

Статья «Даже если “рулит” президент» (Белору-
сы и рынок. 2014. № 19. С. 14) посвящена рассмот-

рению возможностей и рисков, с которыми сталкива-
ются представители белорусско-китайского проекта 
по сборке легковых автомобилей бренда «Джили». Ин-
формационным поводом данного материала стала 
встреча главы государства с коллективом СЗАО «Бел-
джи». В начале статьи рассмотрена история вопроса 
и очерчена перспектива организации производства 
на территории республики: «В прошлом году здесь 
было выпущено почти 2,5 тыс. таких авто. В I квар-
тале текущего их уже произведено и отгружено бо-
лее 1,6 тыс. Всего же в 2014 г. планируется произве-
сти 18 тыс. машин под брендом Geely, реализовать 
около 14,5 тыс., причем наибольшую их часть (поряд-
ка 11 тыс.) – в России. <…> Следующим шагом долж-
но стать строительство в два этапа между Жодино 
и Борисовом автомобильного завода полного тех-
нологического цикла в составе роботизированных 
кузовоштамповочного и сборочного производств». 
Аналитика в этой проблемной публика ции содер-
жит аргументы и контраргументы по разным аспек-
там создания и продвижения товара, она представ-
лена как фактами («Самая дешевая модель Geely LC 
Cross стоит от 10 590 до 11 500 USD, а самая дорогая 
Geely EX7 (кроссовер) – 21,5 тыс. USD»), так и мне-
ниями («Как отмечают независимые эксперты, даже 
существующие на данный момент производствен-
ные мощности белорусско-китайского СП значи-
тельно превышают спрос на его продукцию в на-
шей стране»). В статье показаны риски, связанные 
с продвижением автомобилей марки «Джили» на 
российском рынке, – большая конкуренция и паде-
ние продаж: «По данным Комитета автопроизводи-
телей Ассоциации европейского бизнеса (AEB), за 
3 месяца 2014 г. в России было продано 602,2 тыс. 
новых автомобилей, что на 2 % меньше, чем за ана-
логичный период 2013 г.»; «Что касается марок, то 
здесь, несмотря на 15-процентное падение продаж 
относительно прошлогоднего уровня, традицион-
но лидирует Lada с 91 603 шт. Далее с большим от-
ставанием следуют Renault (–4 %, 46 252) и Nissan 
(+27 %, 45 744). “Наша” Geely, увеличив реализацию 
на 14 %, до 4851 шт., занимает 27-е место из 59 ма-
рок, представленных на российском рынке в I квар-
тале 2014 г.». В структуре публикации фактическая 
информация преобладает над оценочной, что по-
зволяет говорить о достаточной сбалансированно-
сти высказанных объективных и субъективных те-
зисов. 

Статья «Рынок России – не резиновый: об экс-
порте белорусско-китайских автомобилей Белджи» 
(Дело. 2014. № 6. С. 57–59) и комментарий, разме-
щенный под рубрикой «Мнение эксперта» (Дело. 
2014. № 6. С. 59), также посвящены теме продви-
жения автомобилей марки «Джили» на российском 
рынке. В комментарии, автором которого является 
директор открытого акционерного общества «Ки-
тайские автомобили» С. М. Варивода, содержится 
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информация о преимуществах товаров этого бренда 
для белорусских и российских покупателей: «Конеч-
но, кризис меняет потребительские предпочтения, 
и спрос медленно, но верно дрейфует в бюджетный 
сегмент. В цене китайского автомобиля нет наценки 
за торговую марку, бренд. Даже наоборот, есть дис-
конт на “антибренд”. Покупка китайского автомоби-
ля становится выгодной, поэтому продажи “китай-
цев” как в России, так и в Беларуси растут быстрее 
рынка в целом»; «Автомобиль интересный. Недо-
статки у него, конечно, есть. Вроде запасного коле-
са на крышке хэтчбека Geely LC Cross. Но у кого их 
нет? Во всяком случае, качество автомобиля явно 
выше его цены». 

В эссе «Почему притормозили “Джили”» (Дирек-
тор. 2015. № 8. С. 24–25) говорится о ситуации, ко-
торая сложилась на рынке продажи новых автомо-
билей в период кризиса: «Однако с началом кризиса 
произошло то, что и должно было произойти: бо-
гатые потирают руки и по дешевке скупают “лек-
сусы” и “мерседесы”, бедные как ходили пешком, 
так и ходят, а вот потенциальные потребители но-
вых, пусть и китайских, машин резко сдали пози-
ции. У нас нет четких границ определения сред него 
класса потребителей, но полагаю, что именно он, бо-
лее всего страдающий в периоды кризисов, и сдал 
больше всех свои позиции на автомобильном рын-
ке» (с. 24). Автор использует афоризмы, упомина-
ет имена известных личностей, что позволяет ему 

на эмоциональном уровне довести до реципиента 
свой взгляд на рассматриваемую проблему: «И здесь 
китайцы абсолютно предсказуемы. Все по Лао Цзы: 
если долго сидеть на берегу реки, то увидишь, как 
по ней проплывает труп твоего врага. В отличие от 
освоивших российский автомобильный рынок ма-
ститых мировых производителей (Renault-Nissan, 
Volkswagen, Kia-Hyundai, Toyota и др.) китайским ав-
топроизводителям нет необходимости выдавливать 
из падающего рынка свою долю. Они не готовы пла-
тить убытками за ее сохранение» (с. 24).

Анализ заголовочных комплексов аналитических 
материалов о бренде «Джили», опубликованных в бе-
лорусских периодических изданиях в разные перио-
ды, дает представление о развитии его производства 
и продвижении продукции (табл. 3). Например, статья 
«Сделать не фокус – фокус продать» (Директор. 2017. 
№ 11. С. 34–35) имеет внутренние заголовки «Каж-
дому белорусу – по Geely?», «Кризис как показатель 
продаж», «Авторынок оживает, но…». Заголовочный 
комплекс в аналитической корреспонденции «Целый 
конвейер новаций» (Рэспубліка. 2020. № 215. С. 5) со-
держит надзаголовок «Новая линия на “Белджи”: рас-
ширение модельного ряда и ставка на белорусские 
комплектующие», внутренние заголовки «Удержать 
позиции», «Стратегия инновативности», «Потенциал 
для локализации», а также лид с краткой информа-
цией о новшествах производства автомобилей мар-
ки «Джили» в Беларуси. 

Таблица   3

Примеры заголовков публикаций об автомобильном бренде «Джили»  
в белорусских СМИ, отражающие его медийную стратегию в разные периоды

Tab l e   3

Examples of headlines for publications about the automobile brand «Geely»  
in the Belarusian mass media, reflecting its media strategy in different periods

Период Медийная стратегия Публикации

2013–2015 Позиционирование бренда «Джи-
ли» в линейке ведущих марок на 
белорусском и российском рынках, 
информирование о последствиях 
влияния кризиса в сфере продаж 
новых автомобилей

«Из Китая в Россию через Беларусь» (Белорусы и рынок. 2013. 
№ 5. С. 9), «Восточная атака на корифеев автопрома» (Сельская 
газета. 2014. № 48. С. 10), «Рынок России – не резиновый: об экс-
порте белорусско-китайских автомобилей Белджи», «Народный 
автомобиль по честной цене» (СБ. Беларусь сегодня. 2014. № 105. 
С. 8–9), «Приличное авто из Борисова» (СБ. Беларусь сегодня. 
2015. № 232. С. 2)

2016–2019 Размещение сведений об увеличе-
нии доли продаж автомобилей брен-
да «Джили»

«Толково сделанная машина: об участии президента Беларуси 
А. Г. Лукашенко в запуске главного сборочного конвейера пред-
приятия Белджи» (Рэспубліка. 2017. № 218. С. 1–2), «“Белджи” рас-
ширяет линейку и запускает программу стимулирования продаж» 
(Экономическая газета. 2018. № 22. С. 4)

2020–2023 Констатация лидирующих по зи ций 
бренда «Джили» по доле про даж на 
белорусском рынке торговли новы-
ми автомобилями, информирова-
ние о расширении модельного ряда 

«Целый конвейер новаций», «Движение с ускорением» (Эконо-
мическая газета. 2023. № 125. С. 10), «Рождение “белорусского 
электромобиля”» (Белорусы и рынок. 2021. № 6. С. 19)

Для автомобильных брендов актуальным явля-
ется построение грамотной коммуникации с обще-
ственностью в период кризисной ситуации. В 2022 г. 
наблюдалось падение показателей числа продаж на 

белорусском авторынке, объем которого сократил-
ся практически в три раза. Бренд «Джили» не только 
продемонстрировал устойчивость своих позиций, 
но и обозначил себя в медийном поле как лидер 
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продаж, вызвав доверие у потребителей. Одно из на-
правлений работы по продвижению этого бренда 
состоит в формировании его позитивного имиджа 
в медиа. К основным составляющим такой медий-
ной стратегии относятся самоопределение бренда 

как народного, информирование об использовании 
ин новаций в производстве, соответствие трендам 
и ожиданиям потребителей, демонстрирование от-
крытой позиции по объяснению причин кризисных 
ситуаций.

Заключение

Анализ публикаций, связанных с продвижением 
бренда «Джили» в белорусских печатных СМИ, по-
зволяет выделить три периода в его позициониро-
вании. Первый период (2013–2015) характеризует-
ся определением своего места в рейтинге ведущих 
марок на белорусском и российском рынках про-
дажи новых автомобилей. В указанное время от-
мечался кризис этой сферы, поэтому в медиа был 
сделан акцент как на завоевании брендом «Джили» 
лидирующих позиций, так и на информировании 
о последствиях влияния данного кризиса на инду-
стрию. Для этого на интернет-ресурсах и в печатных 
СМИ использовались информационные (заметка, 
инфор мационная корреспонденция) и аналитиче-
ские (аналитическое интервью, статья) жанры, ред-
ко присутствовали также художественно-публицис-
тические жанры, например эссе. 

Второй период (2016–2019) связан с заметным 
присутствием бренда «Джили» в отрасли, работой 
по развитию производства и дальнейшему завое-
ванию рынка продаж среди потребителей из госу-
дарств – членов ЕАЭС. Медийная стратегия тех лет 
была направлена на размещение сведений об уве-
личении доли продаж автомобилей бренда. В СМИ, 
кроме информационных, встречались аналитиче-
ские жанры, такие как статья, аналитическая кор-
респонденция, комментарий. 

Третий период (2020–2023) сопряжен с конста-
тацией лидирующих позиций бренда «Джили» по 
доле продаж на белорусском рынке торговли но-

выми автомобилями, информированием о расши-
рении модельного ряда. В это время в публикаци-
ях превалировали информационные жанры, в целях 
привлечения внимания использовались разные за-
головки, в частности заголовки в виде простого рас-
пространенного предложения («Белджи расширя-
ет линейку и запускает программу стимулирования 
продаж»), вопросительного предложения («Белджи: 
завышенные планы или тонкий расчет?» (Директор. 
2018. № 7. С. 38–39)), перефразированных известных 
выражений («Рынок России – не резиновый: об экс-
порте белорусско-китайских автомобилей Белджи», 
«Гладко было на бумаге»), фраз, содержащих эпите-
ты, семантика которых связана с понятиями успе-
ха и лидерства («Народный автомобиль по честной 
цене», «Целый конвейер новаций» и др.).

В качестве рекомендаций при дальнейшем фор-
мировании имиджа бренда «Джили» в печатных бе-
лорусских СМИ можно предложить разнообразить 
жанровую палитру, например подготовить репор-
таж, построенный на приеме  «журналист меняет 
профессию» (побывать на производстве и поделить-
ся впечатлениями). Актуальным является обращение 
к жанрам, в которых применяются социологические 
методы поиска информации, такие как опрос (ре-
спонденты – водители такси, использующие автомо-
били данной марки), анкета (участники – предста-
вители различных целевых аудиторий (специалисты 
технического обслуживания, сотрудники компании 
«Белджи» и др.)).
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