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Аннотация: Современная практика делового общения требует разработку 
новых подходов к его интерпретации и жанровой структуризации. Отмечена 
тенденция к гибридизации имеющихся жанров бизнес-дискурса, появлении 
новых и трансформация уже существующих типов текстов. Новые сферы и 
способы делового общения приводят к поиску оптимальных средств их вер-
бального обслуживания. Жанр презентационной корпоративной статьи на 
веб-сайте компании. является одним из наиболее очевидных доказательств 
процессов коммуникативной гибридизации. Помимо информирования и 
налаживания, данный текст призван составить впечатление о компании 
(имиджевая функция) и выполнить технические задачи, стоящие перед ним 
(техническая функция). Налицо необходимость переориентации презента-
ционного текста о компании для культуры аудитории, к которой обращается 
данная компания. В этом смысле, а также в области имиджевой «нагрузки» 
презентационный текст сближается с категориями, входящими в систему 
корпоративной идентичности.
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Summary: The modern practice of business communication leads to the 
nessesity of the development of new approaches to its interpretation 
and genre structuring. The research covers the issues of the tendency 
towards hybridization of existing genres of business discourse, as well as 
the emergence of new and transformation of existing types of texts. New 
areas and tools of business communication lead to the search for optimal 
means of their verbal service. The genre of a corporate presentation 
article on the company’s webpage is one of the clearest evidences of 
communicative hybridization. In addition to informing and establishing 
a contact, such texts are aimed to form an impression of the company 
(image function) and to fulfill the technical tasks facing it (technical 
function). There is a need to reorient the presentation text about the 
company for the culture of the audience that the company is addressing. 
In this sense, as well as due to the importance of image function, the 
presentation text approaches the categories included in the corporate 
identity system.
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Введение

Современное глобальное коммуникативное про-
странство характеризуется функционированием 
и взаимодействием множества видов и подви-

дов дискурса – военного, медицинского, педагогиче-
ского, политического, делового и многих других. Де-
ловой дискурс, в частности, сохраняет ряд присущих 
ему типологических дискурсивных параметров, но, 
при этом, подвергается существенным трансформа-
циям. Традиционно, в рамках ряда лингвистических 
дисциплин – от языкознания, теории коммуникации 
до семиотики и языка СМИ – считается, что деловая 
коммуникация протекает в рамках лингвистических 
и экстралингвистических норм и стандартов, установ-
ленных в деловом сообществе. Кроме того, в рамках 
классического понимания делового общения ключе-
выми задачами коммуникации провозглашается ре-
шение различных деловых вопросов и взаимообмен 
профессиональными сведениями и фактами. Деловой 
дискурс дефинируется в качестве общения между 

коммуникантами, предполагающее наличие текущих 
или потенциальных деловых отношений, основанное 
на общем понимании деловой картины мира; дело-
вой дискурс строится на передаче профессиональных 
знаний и ценностей и формулируется в соответствии с 
правилами речевого этикета [1].

Трансформация жанра презентационного 
текста компании

По нашему мнению, текущая практика делового 
общения уже не укладывается в традиционные под-
ходы к его интерпретации. Налицо гибридизация име-
ющихся жанров бизнес-дискурса, появление новых и 
трансформация уже существующих. В данной связи 
М.Е. Букеева указывает, что гибридизация существую-
щих общепринятых форм общения представляется ло-
гичным итогом развития и совершенствования комму-
никации [2, с. 59]. Современные лингвисты уже начали 
предпринимать попытки дать определение и охарак-
теризовать понятие гибридизации: в общих чертах ее 
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можно определить как «процесс создания нового бо-
лее совершенного многокомпонентного образования 
путем соединения нескольких элементов из одной или 
различных областей знания» [2, с. 59]. О.К. Ирисханова 
приводит схожий тезис: гибридизация представляется 
естественным процессом преобразования мира [3, с. 
57]. Гибридизация возможна по причине творческого 
характера самой коммуникации, ведь любой речевой 
акт, по сущности, представляет собой творческую де-
ятельность, которая подстраивается под коммуника-
тивные обстоятельства. В свою очередь, возникно-
вение новых, нетипичных обстоятельств, порождает 
необходимость подобного творчества: новая сфера 
общения приводит к поиску оптимальных средств ее 
вербального обслуживания. 

В фокусе настоящей статьи находится жанр презента-
ционной корпоративной статьи на веб-сайте компании. 
Данный жанр (субжанр) является, по нашему мнению, 
одним из наиболее очевидных доказательств процессов 
коммуникативной гибридизации. Данный жанр реализу-
ется в рамках сферы, называемой, как правило, презен-
тационным дискурсом.

Будучи размещенным на официальном веб-сайте 
компании, презентационный текст («О нас», «О компа-
нии» и т.п.) является одним из важнейших сегментов 
контента веб-сайт, его «привратником». В течение по-
следних двух десятилетий исследователи пришли к 
выводу о том, что корпоративный сайт корпорации 
выполняет две коммуникативные функции: информа-
тивную – предоставление полной, актуальной инфор-
мации о деятельности компании, ее товарах и услугах, 
и регулятивную – привлечение клиентов, партнеров, 
увеличение объема продаж [1]. Тем не менее, процессы 
гибридизации, отмеченные выше, изменили функци-
ональную нагрузку современного презентационного 
корпоративного текста. 

Следует добавить следующие функции, которые 
выполняет подобный текст: во-первых, это имид-
жевая функция, во-вторых, – техническая функция. 
Функцию, которую ряд исследователей, среди кото-
рых И.Н. Потеряхина, называют регулятивной, мы бы 
предпочли называть персуазивной: помимо привле-
чения потребителей и партнеров с целью увеличения 
объема продаж, компания посредством презентаци-
онного текста убеждает их в своей позиции, данная 
функция приобретает также актуальность и для не-
коммерческих структур, которые также используют 
исследуемый нами жанр текста. Говоря о технической 
функции презентационного текста, отметим: каждый 
подобный материал представляет собой оптимизиро-
ванный контент, имеющий сугубо практическое пред-
назначение: помимо заполнения сайта контентом, 
важную роль играет оптимизация интернет-ресурса и 

продвижение сайта в поисковых системах. 

С лингвистической точки зрения особый интерес 
представляет четвертая выделенная нами функция. 
Текст «О компании» предназначен, прежде всего, для 
классических имиджевых целей. Убедительный презен-
тационный контент способен произвести нужное впе-
чатление на клиентов. Из данного тезиса следует, что 
персуазивная и имиджевая функции являются во мно-
гом взаимопересекающимися.

Имиджевая функция кардинально меняет дискур-
сивные рамки презентационного корпоративного 
текста. И. Гофман в данной связи вводит понятие «пре-
зентационная функция»; данная функция, по мнению 
исследователя, присуща любому тексту институцио-
нального дискурса, так как деятельность человека по-
строена на базе исполнений действий перед другими 
[4, с. 54]. Презентационность, добавляет Л.С. Бейслин-
сон, можно понимать как закрепление в сознании пред-
ставителей аудитории положительных характеристик 
коммуниканта [5, с. 13]. 

В таком понимании презентационный текст ком-
пании является продуктом смешения, диффузии раз-
личных видов дискурса, что формирует его гибридный 
характер; гибридность презентационного текста, по 
мнению М.Е. Букеевой, обусловлена также и тем, что он 
находится на стыке научного, технического, маркетин-
гового, рекламного, финансового, образовательного, 
оценочного, межличностного, электронного дискур-
сов, будучи многокомпонентным, мультимодальным и 
в существенной степени креолизированным [2]. Кро-
ме того, корпоративный презентационный текст об-
наруживает некоторую дуалистичность: он способен 
функционировать в качестве автономной коммуника-
тивной единицы, так и являться частью целого объема 
контента сайта.

Выводы

Таким образом, гибридизация бизнес-дискурса 
на уровне его жанровой структуры приводит к появ-
лению новых форм коммуникативного воздействия, 
запускает творческие процессы при порождении 
текста. Жанровое многообразие прослеживается в 
существующих формах корпоративной презентации, 
которые могут использоваться в зависимости от ком-
муникативно-прагматической и лингвокультурной 
ситуации. Компании, выходящие на внешние рынки, 
должны адаптировать вербальную составляющую 
своей айдентики под установки принимающей линг-
ковультуры, и особенную важность при этом играет 
презентационный текст, как тот сегмент контента, с 
которой реципиент начинает свое знакомство с дан-
ной компанией.
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