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Дан анализ дискурса бизнес-блогов, который 
приобретает социальную значимость 
и конструирует бизнес-реальность. 
Классифицированы новые явления в бизнес-
блоггинге и сделан вывод о расширении его 
функций в мире. Для категоризации бизнес-блогов 
автор применяет свою методологию хедлайн-
анализа, определяя основные стратегии называния 
блога, а также его гипертекстовый статус 
и функционально-стилевую специфику.
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цель данной работы – на основе мето-
дологии дискурс-анализа дать социолингви-
стический обзор современных англоязычных 
бизнес-блогов с охватом следующих аспек-

убеждая ее, что он был жесток и груб, но прав. 
Коллокация im Kopf aufblitzen интерпретирует 
операцию как неконтролируемое явление, ког-
да события прошлого вспыхивают в памяти по-
добно молнии, ярко, неожиданно, быстро, вне-
запно – Die Vorhänge bewegten sich leicht unter 
dem kalten Seewind und fließend tausende von Er-
innerungen aufblitzen [5, с. 103]. образное осно-
вание обращается к традиционной для большин-
ства культур метафоре света и апеллирует к оп-
позиции «свет (хорошо) – тьма (плохо)» – fin-
stere, helle, dunkle, schwarze, trübe Erinnerun-
gen. Помимо подобной оценки, данная метафо-
ра может иллюстрировать игру света, избира-
тельность, селективность человеческой памяти, 
когда свет связывается с ситуацией воспомина-
ния, а тьма – с ситуацией забывания. обращение 
к контекстам употреблений убеждает, что описа-
ние непроизвольного воспоминания предполага-
ет употребление эмоционально окрашенной или 
оценочной лексики, его объекты ценностно на- 
гружены, а сами операции сопрягаются с эмоцио-
нальными переживаниями. 

Проведенный комплексный анализ глаголь-
ных коллокаций немецкого языка, описыва-
ющих непроизвольное воспоминание, позволил 
нам сделать следующие основные выводы. Па-
мять ассоциируется в сознании носителей язы-
ка с неким абстрактным пространством или кон-
кретным местом, непроизвольное воспоминание 
«изображается» средствами вторичной номи-
нации как активность самих объектов, мыслит-
ся как их продвижение в данное пространство, 
через него, в его пределах или за его пределы, 
фрагменты прошлого опыта персонифицируют-
ся. Релевантными характеристиками исследуе-
мых операций в немецкой лингвокультуре явля-
ются интенсивность, направление, локализация, 
конечный пункт или источник / исходное место-
расположение. объекты непроизвольного вос-
поминания ценностно нагружены. Наиболее ча-
стые сферы отождествления соотносятся с прост- 
ранственным, анатомическим и религиозным 
предметно-тематическими кодами. Значимыми, 
детерминирующими для данной операции памя-
ти являются голова и глаза, выступающие ее ква-
зисимволами. Внутренний мир наделяется чер-
тами предметной действительности, антропо-
метричными и антропоцентричными масштаба-
ми и описывается через конкретно-физические, 
чувственные параметры.
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В последние годы в связи с быстрым раз-
витием информационно-коммуникационных 
технологий бизнес-блоги завоевывают все 
большую популярность в силу как минимум 
двух своих характеристик, важных для об-
щения в бизнес-контексте, – широкого про-
странственного охвата и высокой  скорости 
коммуникации. По мнению многих экспертов-
практиков, блоггинг имеет огромный потенци-
ал для развития бизнеса [4, с. 3–5].  Сокраще-
ние границ в пространстве и времени делает 
бизнес-блоги важным инструментом бизнеса, 
а значит, актуальным и практически ценным 
объектом для прикладного лингвистического 
исследования. 

В блог-дискурсе субъект получает значи-
тельную социальную роль – выражение в той 
или иной мере интересов социума, которому 
он принадлежит, при этом дискурсу бизнес-
блогов в современном мире отводится особое 
значение. Социально-историческая специ-
фика современного бизнес-блоггинга ви- 
дится в становлении его социальной значи-
мости, вовлеченности в него широких обще-
ственных слоев (а не только профессиональ-
ных бизнесменов). Причина этого – проник-
новение социоэкономической составляющей в 
жизнь каждого, особенно в эпоху глобальных 
финансово-экономических кризисов, а так-
же стремительное и широкое распростране-
ние информационно-коммуникационных тех-
нологий. бизнес-блоггинг позволил «просто-
му человеку» общаться в блогах со всемирно 
известными бизнесменами и руководителями 
крупных корпораций.

Роль блогов в современном обществе, в 
том числе в деловой сфере, широко призна-
на специлистами. Так, авторитетная британ-
ская газета “The Times” еще в 2007 г. отме-
чала растущую значимость блогов [1], указы-
вая, что в деловом мире они нередко являются 
особым источником информации (так, имен-
но из блога Techcrunch впервые стало извест-
но о поглощении YouTube компанией Google) 
и средством воздействия. Например, блоггеры 
из Buzzmachine своей широкой критикой вы-
нудили компанию Dell исправить недостатки 
в сервисном обслуживании. Знаменитый блог-
гер Jonathan Schwartz, глава корпорации Sun 
Microsystems, с помощью своего блога добил-
ся действий со стороны Комиссии по контро-
лю за ценными бумагами и биржами (the Secu-
rities and Exchange Commission), главного ре-
гулятора американского рынка. а пример Ро-
берта Скобла, кардинально улучшившего кор-
поративный имидж корпорации Microsoft по-
средством умело организованной дискуссии 

тов: социоисторический, социокультурный, 
функциональный, субъектный, реферативно-
стилистический и др. 

блогом (от англ. blog, сокр. от weblog) 
именуется один из типов веб-сайта, поддер-
живаемый индивидуальным, коллективным 
или корпоративным основателем (автором 
или авторами), регулярно пополняемый ком-
ментариями, выражением мнений, сообщения-
ми о событиях и иными текстовыми, графиче-
скими, видео- и иными мультимедийными ма-
териалами. Сам термин «веблог» был создан 
дж. баргером в 1997-м и в 1999 г. был сокра-
щен до «блог» П. Мерхольцем, который шут-
ливо преобразовал слово “weblog” во фразу 
“we blog”, т.е. «мы общаемся (в блоге)». Затем 
Э. Уильямс использовал слово в качестве и су-
ществительного, и глагола (“to blog” в значе-
нии «редактировать блог, размещать в блоге) 
и создал термин “blogger” [2]. 

блоги могут быть тематическими, личны-
ми (онлайновые дневники), корпоративными. 
Неотъемлемая черта блогов – возможность 
для читателей (других блоггеров) размещать 
свои комментарии (обычно после контроля 
модератора). По мнению W.Wong [9], блог – 
это форма социального медиаонлайнового по-
коления, которое слишком занято, чтобы под-
держивать обычные, неэлектронные контакты. 
блоггинг (т.е. создание и поддерживание бло-
гов) получает все большее распространение 
в мире и служит важным социальным сред-
ством общения, привлекая растущее внима-
ние социологов, коммуникативистов, линг-
вистов, журналистов, а также специалистов 
по связям с общественностью, маркетингу и 
рекламе [3]. 

для нас наибольший интерес представляет 
лингвистика бизнес-блогов, т.е. блогов дело-
вой тематики. Заметим, что мы отграничиваем 
собственно бизнес-блоги от корпоративных 
блогов (последние поддерживаются компани-
ями или ведутся от имени работников, офици-
ально представляющих эти компании, напри-
мер, блог Dell, блог GE и др.), а также от ком-
мерческих блогов (или «блоггинг-бизнеса»), 
поддерживаемых исключительно с целью по-
лучения коммерческой выгоды (посредством 
онлайновых рекламы и маркетинга, продвиже-
ния и продаж коммерческих продуктов и т.п.). 
Кроме того, собственную специфику имеют и 
так называемые Сео-блоги, т.е. ведомые ру-
ководителями и бизнесменами (как правило, 
успешными и знаменитыми). Сео-блоги от-
носятся, на наш взгляд, к пограничным типам, 
т.к. соединяют в себе сущность индивидуаль-
ных и корпоративных блогов. 
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увольнение или потерю бизнеса; в случае не- 
анонимности таких блогов эта функция не-
редко сочетается с самопрезентационной, 
т.к. блоггер позиционирует себя как борца за 
справедливость и информанта широкой обще-
ственности, обнародующего сведения, скры-
ваемые от общества нечестными дельцами;    

– философско-культурная и эстетическая;
– досуговая (функция развлечения) и ко-

мическая (функция сатиры). 
Экспертное мнение о значимой социо-

экономической роли бизнес-блогов приведе-
но и на сайте www.businesspundit.com, где ука-
зывается, что некоторые блоги действитель-
но определяют голос современного бизнеса и 
представляют собой совокупность официаль-
ных и независимых мнений, где имеют шанс 
высказаться и выдающиеся ученые, и владель-
цы малого бизнеса. Здесь возникает еще одно 
поле для изучения – субъекты блог-дискурса, 
т.е. сами блоггеры. 

Предварительный эмпирический  ана-
лиз англоязычного бизнес-блоггинга позво-
лил нам включить в круг субъектов дискурса 
бизнес-блогов несколько категорий авторов:

1) эксперты – а) бизнес-теоретики (уче-
ные, консультанты, исследователи, препода-
ватели и аспиранты бизнес-специальностей) и 
б) бизнес-практики (руководители и специали-
сты компаний);

2) журналисты и «независимые авторы-
мыслители» (считающие себя достаточно ком-
петентными, чтобы доводить свое мнение до  
широкой публики);

3) «простая» публика (здесь необходи-
мо отметить специфическую черту бизнес-
блоггинга: грань между профессионалами и 
любителями зачастую размывается в демокра-
тическом общении блога).  

для исследования семантическо-
стилистической парадигмы и функционально-
субъектной категоризации дискурса бизнес-
блогов мы разработали  методологию хедлайн-
анализа (названий и заголовков). Заголов-
ки – будь то названия блогов, заголовки ста-
тей в СМИ, названия любых текстов – отра-
жают  концептуализацию дискурсивной дей-
ствительности и представляют собой концент-
рированное выражение семантических смыс-
лов всего дискурса. Заголовок выражает суть 
замысла автора (авторов, основателей) блога и 
задает дискуссии исходный характер и темати-
ку. Это один из значимых факторов, привлека-
ющих или отталкивающих потенциальных чи-
тателей и новых блоггеров. 

Мы опробовали нашу методику на мате-
риале четырех авторитетных западных рей-

в блогах, вообше стал хрестоматийным. Таким 
образом, можно сказать, что дискурс бизнес-
блогов не только отражает, но и воздействует 
на действительность и ментальность бизнес-
менов и общества, т.е. конструирует бизнес-
реальность. 

Журналисты The Times [1] описывают но-
вые явления в бизнес-блоггинге. Мы предлага-
ем  классифицировать их следующим образом:

1) появление «флогов» (flog), блогов-
фальшивок, создаваемых маркетинг-
менеджерами некоторых компаний, очерня-
ющих конкурентов и необоснованно восхва-
ляющих свои продукты и услуги; в качестве 
примера можно привести флог, созданный для 
крупного мирового ритейлера Wal-Mart;

2) усиление «блогов-разрушителей», соз-
даваемых бывшими работниками или владель-
цами компаний, мстящими за увольнение или 
потерю бизнеса раскрытием негативной ин-
формации о фирме или ее новых владельцах 
(например, блог бывшего владельца компании 
Land Rover); 

3) выход бизнес-блогов за рамки собствен-
но бизнес-дискуссии и приобретение ими ка-
честв «произведений искусства», философско-
культурных феноменов (так, журналисты The 
Times относят блог Going Private о частных 
инвестициях к категории “the Belle de Jour”);

4) появление блогов-пародий дело-
вой тематики, имеющих юмористически-
развлекательный характер, например, Secret 
Diary of Steve Jobs, пародирует стиль общения 
знаменитого бизнесмена и изобретателя Стива 
джобса, основателя корпорации Apple. 

Все вышеобозначенное позволяет сделать 
вывод о расширении и трансформации функ-
ций бизнес-блоггинга в мире: к традиционным 
фукциям передачи информации (информаци-
онной) и общения (коммуникативной) доба-
вились:

– конструкционная – а) социоконструк-
ционная, т.е. создание определенного обще-
ственного настроя, ведущего к переменам в 
политике и законодательстве, желательным 
для бизнеса; б) бизнес-конструкционная, т.е. 
создание или развитие нематериальных ак-
тивов бизнеса, – деловой репутации, бренд-
идентификации, создание нового (сегмента) 
рынка посредством формирования нужных 
представлений у потенциальных потребителей 
и инвесторов, прямой и косвенной рекламы;

– деструкционная – а) разрушение репу-
тации конкурентов для создания собственно-
го конкурентного преимущества или б) рас-
крытие негативной информации о работодате-
лях и (новых) владельцах с целью отомстить за 
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заданной теме. Мы определяем такое называ-
ние как денотативное и, соответственно, наде-
ляем такой блог денотативным гипертексто-
вым хедлайн-статусом. Наша гипотеза состоя-
ла в том, что, как мы предполагаем, такие бло-
ги созданы практиками-экспертами, бизнесме-
нами, консультантами или университетскими 
профессорами и лекторами. Мы классифици-
руем этот тип как «открытый» для чужих, об-
учающий, несущий общую информационно-
образовательную функцию, а также в случае 
с корпоративными блогами и блогами одно-
именными с их автором, рекламную и само-
презентационную функции.

блоги с косвенной референцией в заго-
ловке совмещают в себе относительную лег-
кость поиска (если в названии хотя бы одно 
из слов имеет прямой смысл) и эмоциональ-
ный позыв открыть и почитать оригинально 
названный блог, возникающий при распозна-
вании переносного смысла или метафоры (за-
частую в таком заголовке имеет место транс-
парентный троп с прозрачным, легко выводи-
мым значением); такие блоги ориентированы 
скорее на читателей, имеющих время и воз-
можность поразмышлять, а также способность 
оценить языковую игру автора. Согласно на-
шей гипотезе, такие блоги основаны публици-
стами, журналистами, вникнувшими в секре-
ты бизнеса, но сохраняющими публицистиче-
ский стиль с присущими ему сатирой и спе-
циальными языковыми приемами, воздейству-
ющими на эмоции читателей. Этот тип бло-
га обладает коннотативным гипертекстовым 
хедлайн-статусом и выполняет эмоционально-
коммуникативную функцию. 

И, наконец, блоги с символическим обо-
значением (знаковым кодированием или тро-
пеической ассоциацией) в заголовке созданы, 
вероятно, авторами с очень нестандартным 
мышлением, поскольку заинтересоваться бло-
гом с совершенно непрозрачным, непонятным 
названием могут либо имеющие много време-
ни для чтения интеллектуалы, либо «бродя-
щая» по Интернету молодежь. однако на са-
мом деле такой блог скорее ориентирован и на 
очень продвинутых специалистов, узнавших 
о нем из общения в своей среде по прислан-
ной рекомендации или ссылке. Мы классифи-
цируем этот тип как «закрытый» для чужих, 
имеющий характер «клубно-гильдиевого» об-
щения – специализированного обмена мне-
ниями и общения в среде своих, избранных. 
Этот тип блога обладает кодовым сигнифи-
кативным гипертекстовым хедлайн-статусом 
и имеет ритуальную функцию социально-
профессиональной стратификации. Результа-

тингов лучших бизнес-блогов. данные рей-
тинги были созданы и опубликованы следую-
щими изданиями и сайтами: Technorati [8], The 
Times [5], BusinessPundit [6], Montague Institute 
[7] и содержат 100, 50, 50 и 36 блогов соот-
ветственно. Значительные объемы рейтингов 
предполагают высокую репрезентативность и 
достоверность результатов. Результаты наше-
го хедлайн-анализа показали, что в современ-
ном блоггинге прослеживаются три основных 
варианта (стратегии) называния блога и тем 
самым инициализации сетевого дискурса (пер-
вые два – гораздо более многочисленные):

– прямое поименование: упоминание от-
расли или направления деятельности, напри-
мер, Insurance: Actuarial News, понятия или 
объекта обсуждения, например, High Tech 
Products and Gadgets, компании или личности 
(автора блога), например, Seth Godin’s Blog; 

– косвенная референция, например, The 
Entrepreneurial Mind и Laid off and Looking; ее 
высокочастотным инвариантом являются слу-
чаи, когда значение выводится из словосоче-
тания, одно из слов которого несет косвенный, 
переносный, метафорический смысл, напри-
мер, Brand Autopsy – «бренд + вскрытие тру-
па»; 

– символическое обозначение (семиоти-
ческое знаковое кодирование или нетранспа-
рентная тропеическая ассоциация), например, 
один из популярнейших блогов об экономике 
называется Stumbling and Mumbling (что мож-
но дословно перевести как «спотыкаясь и бор-
моча», с вероятной аллюзией на неубедитель-
ный стиль выступлений «засушенных» уче-
ных, теоретиков-экономистов и на сомнитель-
ность и неверифицируемость их теорий); до-
гадаться по названию об их истинном смысле 
практически невозможно.

С названием блога тесно связаны, хотя 
и не напрямую, гипертекстовый статус и 
реферативно-поисковые характеристики бло-
га (возможности его поиска в Сети и веро-
ятность захода в него новых читателей чрез-
вычайно важны, они определяют популяр-
ность, а значит, и социальную, деловую зна-
чимость блога), а также запрограммированная 
автором функционально-стилевая специфи-
ка общения в нем. Так, блоги с прямым по-
именованием легче всего найти в Интернете – 
нужно просто ввести ключевое слово, кото-
рое и является заголовком либо его частью. 
Такие блоги ориентированы либо на «серьез-
ных профессионалов», любящих четкость в 
подаче информации и скорость ее нахожде-
ния, либо на людей, целенаправленно ищу-
щих фактическую информацию по известной, 
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концепт ORdnunG в немецком 
философском дискурсе

Описывается этноспецифический концепт 
«Ordnung» в немецкой лингвокультуре на примере 
трудов немецких философов XVIII – XIX вв. 
Представлены понятийный и образный 
компоненты концепта, характерные для 
указанного периода. Большое внимание уделяется 
ценностному компоненту на основании 
анализа синонимичных существительных и 
прилагательных в микроконтекстуальном 
окружении имени концепта.

Ключевые слова: концепт, Ordnung, философский 
дискурс, концептуальная метафора, 
концептуальный признак, ценностный компонент 
концепта, образный компонент концепта, 
понятийный компонент концепта, метафора 
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Исследуемый нами концепт Ordnung (далее 
по тексту используется переводное соответствие 
имени концепта в русском языке порядок) яв-
ляется этноспецифическим немецким концеп-
том, который требует всестороннего изучения. 
Необходимо отметить, что вслед за В.И. Кара-
сиком под концептом понимается многомерное 
смысловое образование, в котором выделяются 
ценностная, образная и понятийная стороны [1, 
с. 129]. Наряду с изучением понятийного ком-
понента и этимологии имени концепта, закреп-
лённых в словарных дефинициях, его слово-
образовательной активности, фразеологии, а так- 
же данных ассоциативного эксперимента интерес 
представляет исследование формирования со-
держания концепта в трудах представителей не-
мецкой классической философии хVIII–XIX вв. 
данные этимологических источников свиде-
тельствуют о том, что концепт существовал в не-
мецкой лингвокультуре до рассматриваемого в 
рамках данной статьи периода [4; 12; 13]. целью 
статьи, таким образом, является характеристика 
концепта Ordnung при помощи анализа индиви-
дуальных интерпретаций, предложенных немец-
кими философами. 

Немецкие философские традиции во мно-
гом определяли развитие мировой философ-
ской мысли. Философы внесли значительный 
вклад в становление немецкого менталитета, 
оказав влияние на развитие немецкого обще-
ства. Работы И. Канта, Ф. Гегеля, а. шопен-

ты исследования 236 бизнес-блогов из выше-
упомянутых рейтингов доказали верность на-
шей гипотезы.

Подводя итоги нашего краткого социо-
лингвистического обзора современных анг-
лоязычных бизнес-блогов, можно сделать 
следующие в ы в о д ы :  1) дискурс бизнес-
блогов не только отражает, но и воздей-
ствует на действительность и ментальность 
бизнесменов и общества, т.е. конструиру-
ет бизнес-реальность; 2) функции бизнес-
блоггинга в мире расширились – к традици-
онным информационной и коммуникатив-
ной функциям добавились социо- и бизнес-
конструкционная, деструкционная, само-
презентационная, философско-культурная и 
эстетическая, досуговая и комическая; 3) стра-
тегии называния блога во многом задают ги-
пертекстовый статус, реферативно-поисковые 
характеристики блога и его функционально-
стилевую специфику. 
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Sociolinguistic review of business 
blogging (based on the English language)
There is given the business blogging discourse 
analysis that takes on social significance and 
forms business reality. There are classified the new 
phenomena in business blogging and made the 
conclusion about widening its functions in the world. 
To categorize business blogs the author applies his 
methodology of headline analysis defining the basic 
strategies of blog name as well as its hypertext status 
and functional and style specificity.
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