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Dialogism and intertextuality in blogs
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of the category of dialogism. Based on the materials 
of blogs, the features of implementation of these 
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Речевая стратегия 
самопрезентации в деловом 
дискурсе (на материале 
корпоративных блогов)

Исследуются речевые способы самопрезен-
тации как вида коммуникативной стратегии 
в корпоративном блоге. Даются определения 
понятий «деловая интернет-коммуникация», 
«корпоративный блог». Рассматриваются 
особенности и типичные семантические так-
тики самопрезентации, применимые к делово-
му дискурсу по материалам корпоративных 
блогов крупнейших компаний Германии, ссыл-
ки на которые опубликованы на официальных 
сайтах. При анализе выделены особенности, 
специфичные как для представителей круп-
ных фирм, так и для всего делового сообще-
ства.

Ключевые слова: самопрезентация, корпора-
тивный блог, социальная сеть, гипержанр, ди-
вергентность, самономинация.

В современных условиях распространения 
информационных технологий и возрастающей 
конкуренции в деловой сфере речевая страте-
гия самопрезентации начинает занимать одну 
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из лидирующих позиций среди речевых стра-
тегий не только для отдельных личностей, но и 
для компаний, стремящихся представить себя 
в лучшем свете для продвижения своих това-
ров и услуг.

Весьма перспективной сферой корпора-
тивной самопрезентации выступает деловая 
интернет-коммуникация, т.е. различные жан-
ры общения в глобальной сети Интернет, ко-
торые могут быть использованы для дело-
вых целей. Среди жанров деловой интернет-
коммуникации, в которых выражена речевая 
стратегия самопрезентации, нами были вы-
делены монологические (официальные сай-
ты компаний, профили компаний в социаль-
ных сетях, корпоративные ленты сообщений 
(твиттер-аккаунты)) и диалогические (чаты, 
интернет-интервью, дискуссии в социальных 
сетях) жанры. Монологические жанры дело-
вой интернет-коммуникации можно отнести к 
ядерным жанрам самопрезентации: официаль-
ные сайты и профили компании в социальных 
сетях прежде всего служат для представления 
фирмы в наиболее выгодном свете для продви-
жения ее товаров и услуг на рынке. В диало-
гических жанрах компании представляют себя 
опосредованно, завуалированно, не показывая 
свою цель напрямую, поскольку первичной 
целью таких жанров является обмен информа-
цией, в таких жанрах самопрезентация пред-
ставлена периферийно.

Особенно интересна в этом плане социаль-
ная сеть, определяемая исследователями как 
гипержанр интернет-коммуникации [6]: она 
не только является современным и популяр-
ным средством общения компаний со своими 
клиентами, но и позволяет комбинировать мо-
нологическую (профиль компании) и диалоги-
ческую (дискуссия, в которой принимает уча-
стие представитель фирмы, публикуя новости 
о своей компании и отвечая на вопросы клиен-
тов) самопрезентацию. Корпоративные блоги 
также представляют собой сложное жанровое 
образование, объединяя возможность моноло-
гического обращения к аудитории в сообще-
ниях (постах) блога и возможность дискуссии 
в комментариях к этим постам, т. е., по сути, 
монологические и диалогические возможно-
сти самопрезентации. Именно корпоративные 
блоги и особенности реализации стратегии са-
мопрезентации в них являются предметом рас-
смотрения в настоящей статье.

Блог в последнее время становится все бо-
лее популярным жанром не только среди на-
селения, но и среди компаний как инструмент 
для распространения информации и проведе-

ния маркетинговой кампании. Так, по мне-
нию И.Л. Шараповой, основной целью блога 
является «передача информации от автора к 
читателю, …однако при правильном исполь-
зовании блога он может стать инструментом 
меркетинга, PR-технологий и политики» [5, 
с. 166]. 

Блог, вслед за А.С. Андреевым, мы опре-
деляем как «веб-сайт, основное содержимое 
которого – регулярно добавляемые записи, со-
держащие текст, изображения или мультиме-
диа» [1, с. 545]. Для блога характерны следу-
ющие особенности: «Блог – это регулярно об-
новляющийся сайт, который содержит рас-
положенные в хронологическом порядке за-
метки, а также гиперссылки, ссылки на дру-
гие сайты. Блоговые ресурсы предоставляют 
пользователям возможность публиковать за-
писи в режиме онлайнового дневника, предо-
ставляя для этого готовый интерфейс (с раз-
личными вариантами дизайна) и единое дис-
ковое пространство» [3, с.  217]. Таким обра-
зом, мы видим, что блог отличается опреде-
ленными параметрами. Структура его являет-
ся достаточно четкой: название (отражаемое и 
в URL-адресе), профиль владельца (или если 
мы говорим о корпоративном блоге – профиль 
компании), посты автора (текстовое, графиче-
ское или другого вида сообщение в сети Ин-
тернет), а также комментарии или ответы/во-
просы читателей к публикуемым постам.

Для практического анализа самопрезента-
ции в блогах мы рассмотрели корпоративные 
блоги крупнейших компаний Германии, ссыл-
ки на которые представлены на их официаль-
ных сайтах. Размещение ссылки на официаль-
ном сайте мы считаем одним из центральных 
способов подтверждения достоверности ав-
торства блога, поскольку простота регистра-
ции в социальных сервисах Интернета неред-
ко приводит к фальсификации авторства тек-
ста. Нередко крупные международные компа-
нии имеют «фейковые» страницы, аккаунты и 
даже блоги. Как сообщает О.С. Иссерс, на се-
годняшний день «в модели мира, создаваемой 
в интернет-коммуникации, предлагаемые как 
реальные объекты и их подделки (“фейки”) не-
редко трудно разделимы и идентифицируемы» 
[2, с. 112]. 

Рассмотрев официальные сайты 17 круп-
нейших компаний Германии, представляю-
щих автомобильную, энергетическую, лег-
кую, пищевую и косметическую промышлен-
ность, мы обнаружили наличие ссылок на кор-
поративные блоги у 7 компаний. Из них было 
отобрано по одному блогу для компаний раз-
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ных отраслей промышленности. В результа-
те мы проанализировали корпоративные бло-
ги немецкого автомобилестроительного кон-
церна «Daimler» (http://blog.daimler.de), блог 
одного из крупнейших германских производи-
телей электроэнергии и собственников элек-
трических сетей страны – компании «EnBW» 
(https://www.enbw.com/blog/gewerbe/, https://
www.enbw.com/blog/kunden/), а также корпо-
ративный блог компании по производству шо-
колада «Rittersport» (http://www.ritter-sport.de/
blog/). 

Все вышеуказанные блоги являются пу-
бличными, в них все посетители могут остав-
лять комментарии к постам, публикуемым со-
трудниками компании. Чаще всего блоги ве-
дутся для потенциальных покупателей, кото-
рые заинтересованы в компании и производи-
мом ей товаре. Однако один из проанализиро-
ванных нами блогов (блог компании «EnBW») 
отличается тем, что разделен на блог для кли-
ентов и блог для мелких предпринимателей. 
При этом блог для мелких предпринимате-
лей представлен только постами представите-
ля компании, но ни один не прокомментиро-
ван, в отличие от постов, представленных для 
клиентов.

Рассмотренные корпоративные блоги фор-
мально ведутся не от лица компании, а от лица 
ее сотрудников, которые представляют компа-
нию и дают ответы на вопросы клиентов. Это 
позволяет персонализировать лицо фирмы, 
что является одной из характерных особен-
ностей самопрезентации в социальных жан-
рах делового интернет-дискурса (социальные 
сети, блоги и т. д.).

В связи с этой особенностью важно ука-
зать на способы самономинации как одной из 
тактик самопрезентации. В корпоративных 
блогах самономинация производится объекти-
вированно, от третьего лица, например: 

1. Charlotte ist Produktmanagerin bei RIT-
TER SPORT und somit eine echte Schokoexpertin. 
Sie berichtet direkt aus dem Epizentrum des Scho-
koladenquadrats im schwäbischen Waldenbuch, 
dort wo jede einzelne RITTER SPORT Tafel ge-
fertigt wird [7]. (В примере (1) и далее рассма-
триваемые средства выделены подчеркива-
нием. – А.Б.).

В вышеуказанном примере мы видим, что 
самономинация происходит объективирован-
но, от третьего лица – называется имя челове-
ка, который ведет блог, и дается его характе-
ристика. Данный способ объективированной 
номинации является достаточно формальным, 
т. к. таким образом подчеркивается дистанция 

между пишущим как представителем фирмы и 
читателями. Но поскольку автор поста, пред-
ставленный в 3-м лице, принадлежит к фирме, 
а далее следует его сообщение, то это можно 
считать случаем самономинации. 

В примере 2 мы можем наблюдать случаи 
объективированного называния фирмы в виде 
имени собственного:

2. Der Förderantragsservice der EnBW ver-
hilft Ihnen dabei ganz leicht zur maximalen För-
derung – und das ganz ohne Antragsstress [8].

В примерах 3 и 4 присутствуют приме-
ры персонализированного называния себя или 
своей фирмы через местоимения 1-го лица ед. 
и мн. числа:

3. Lesen Sie 10 interessante Fakten über Was-
serkraft sowie unsere EnBW Wasserkraftwerke 
und lassen Sie sich von so mancher Information 
überraschen! [9].

4. Der Mercedes-Designer, der diesen Farb-
ton entwickelt hat, muss nicht nur verliebt gewe-
sen sein, sondern auch unangepasst genug, der 
Welt einen farblichen Solitär zu schenken, denn 
so eine Farbe hatte ich noch nicht gesehen [10].

Персонализированная самономинация, 
особенно в 1-м л. ед. ч., более эмоциональна и 
менее дистанцирована от говорящего по срав-
нению с объективированной самономинаци-
ей, поскольку здесь подчеркивается принад-
лежность блогера (и даже отчасти читателя) к 
«своей компании», на первый план выдвигает-
ся личность говорящего, а не его объективные 
и профессиональные качества (которые, впро-
чем, вполне могут проявляться в его владении 
терминологией и предметом сообщения).

В каждом блоге присутствуют дивергент-
ные тактики самопрезентации, т. е. подчерки-
вание отличий своей фирмы от других фирм 
[4]. Дивергентные тактики используются как в 
самих постах, так и в ответах на вопросы кли-
ентов, даже если обсуждается не сама фирма, а 
ее продукция. Так, при анализе статей из бло-
га компании «EnBW» мы обратили внимание, 
что в большей степени представители компа-
нии указывают на экологичность, внимание к 
каждому клиенту и важную роль корпорации 
в жизни страны:

5. So profitieren Sie nicht nur von einer spar-
samen und umweltschonenden Heiztechnik, son-
dern auch von maximalen Investitionszuschüssen. 
Zusätzlich übernimmt die EnBW im Rahmen des 
EnBW Starter-Zuschusses für Erdgas oder Wär-
mepumpen unter anderen die Kosten des Antrags-
service [11].

Дивергентная тактика в самопрезента-
ции фирмы в примере 5 выражается глаго-
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лом profitieren и прилагательными sparsamen, 
umweltschonenden, что позволяет подчеркнуть 
экономичность и экологичность компании как 
ее отличительную черту.

Отличительными характеристиками блога 
компании Daimler, как показывает анализ, яв-
ляются глобальность (которую мы можем на-
блюдать при постоянном употреблении ин-
тернационализмов) и продвинутость, наличие 
важных компетенций из сферы управления у 
сотрудников компании:

6. Flache Hierarchien und Kompetenzvertei-
lung – für selbststeuernde, kleine Teams mit eige-
nen, definierten Kompetenzen – sind da unerläs-
slich. Und ein Verständnis für eine andere Pro-
jektmanagementkultur. Speziell durch die «Ent-
scheider». Schließlich gebe man eine gewisse 
Kontrolle ab. «Silodenken, starre Strukturen und 
fehlendes Vertrauen» sind folglich alles andere 
als förderlich, sondern Hindernisse  – also «Im-
pediments» [12].

Дивергентная тактика в самопрезентации 
фирмы в примере 6 выражается существитель-
ными Kompetenzverteilung, Verständnis, Kom-
petenzen, starreStrukturen, что позволяет под-
черкнуть сетевой характер взаимодействия и 
знание своего дела как отличительные черты 
компании и ее сотрудников.

Блог Rittersport отличается от других абсо-
лютной привязанностью к своей фирме: если в 
блогах остальных компаний эксперты пишут 
о различных актуальных проблемах и темах, 
то у Rittersport все внимание уделяется исклю-
чительно шоколаду, своей компании, работни-
кам и потребителям их продукции. Более того, 
при анализе блога мы обратили внимание на 
то, что именно у этой фирмы самое большое 
количество комментариев от посетителей (от 
3 до более 500) к каждому посту.

Rittersport позиционирует себя в блоге как 
одна из крупнейших компаний по производ-
ству шоколада с богатой историей, которая 
постоянно совершенствуется для своих кли-
ентов:

7. Wir erweitern unser Sortiment um die edel-
ste und exklusivste Schokolade der Welt [13].

В примере 7 через персонализированную 
самономинацию (употребление местоимений 
3-го лица мн. ч.), а также через прилагатель-
ные позитивной оценки exklusivste, edelste, ко-
торые употреблены в превосходной степени 
сравнения, мы можем видеть выражение кос-
венной самопрезентации как лучшей компа-
нии в этой сфере в мире через позитивную ха-
рактеристику своего товара.

Отметим также, что косвенной самопре-
зентации компании служит позитивный язы-

ковой портрет блогера как эксперта, свободно 
оперирующего терминами, связанными с дея-
тельностью компании. Этот языковой портрет 
продолжает и поддерживает краткую характе-
ристику автора от 3-го лица, в которой отме-
чается опыт его работы в данной сфере. В ито-
ге профессиональная характеристика блогера, 
его грамотное владение языком и вниматель-
ное отношение к читателю представляют ком-
панию в самом лучшем свете.

Таким образом, мы видим, что каждая ком-
пания в своем блоге использует тактики объ-
ективированной и персонализированной само-
номинации в совокупности с дивергентными 
тактиками, позволяющими фирме указать на 
свои отличительные особенности. Правда, по-
скольку в блоге в первую очередь обсуждает-
ся продукция фирмы, а приведенные примеры, 
в которых речь заходит об особенностях самой 
фирмы, достаточно редки, мы можем конста-
тировать, что стратегия самопрезентации в 
корпоративном блоге присутствует опосредо-
ванно. Это, тем не менее, не значит, что дан-
ная стратегия не может быть здесь использова-
на, напротив, она оказывается весьма эффек-
тивной при комбинировании способов само-
номинации (объективированная, персонализи-
рованная) и применении дивергентных тактик 
для позиционирования своей компании.
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Verbal strategy of self-presentation in 
business discourse (based on corporate 
blogs)

The article deals with the verbal ways of self-
presentation as a type of communicative strategy 
in corporate blogs. The notions “business Internet-
communication”, “corporate blog” are defined. 
The author studies the features and typical semantic 
tactics of self-presentation which deal with business 
discourse based on corporate blogs of major German 
companies with references from official websites. 
The analysis showed the features specific both for 
the representatives of major firms and for the whole 
business community.

Key words: self-presentation, corporate blog, social 
network, hypergenre, divergence, self-nomination.
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ОСОБЕННОСТИ ПЕРЕВОДА 
КАТЕГОРИЙ ИНТЕНСИВНОСТИ  
(на примере спортивных текстов)

Показаны особенности идентификации ин-
тенсивных языковых единиц, выделены интен-
сивные логические категории, выступающие 
основанием интенсивности, а также приве-
дены особенности перевода высказываний, со-
держащих в себе интенсивность.

Ключевые слова: интенсивность, категории 
интенсивности, ядра интенсивности, экспли-
цитное выражение интенсивности, импли-
цитное выражение интенсивности. 

Цель настоящей статьи – определить, ка-
кие семантические факторы являются обяза-
тельными для передачи в переводе интенсив-
ности ИЯ. На конкретном примере демонстри-
руются переводческие решения, продиктован-
ные необходимостью передачи исходной ин-
тенсивности высказывания. 
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