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В статье рассмотрены основные подходы к классификации, 

определяется комплекс задач, решаемых корпоративными изда-

ниями. На основе это определяются задачи, решаемыми корпора-

тивными изданиями политических партий и определяются пред-

посылки, исходя из которых, формируются требования к разра-

ботке концепции, рубрикатора и тематического плана издания 

политической партии. 
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Корпоративная пресса считается одним из первых каналом коммуника-

ции организации с аудиторией. Ее история насчитывает более двух столе-

тий. При этом интерес к этому каналу коммуникации то ослабевал, то воз-

растал. В настоящее время наблюдается рост количества корпоративных 

изданий в разных сферах бизнеса. Более того, нередко на фоне падения 

престижа и тиражей отраслевых независимых изданий растет интерес чи-

тателей именно к корпоративным СМИ, обращающих внимание не только 

на новости компании, но качественно и интересно освещающие проблемы 

и тенденции развития отрасли в целом [1; 3; 5; 6; 7]. При этом корпоратив-

ные издания достаточно эффективны при достижении самых разных дол-

госрочных целей компаний. Конечной целью всех без исключения корпо-

ративных изданий является формирование приверженности читателей. 

Исследователями предлагается множество определений корпоративных 

изданий. При этом большинство определяют корпоративное издание как 

некоммерческое издание, выпускаемое организацией для поддержания 

контакта с сотрудниками и широкой общественностью за пределами орга-

низации [4, с. 105], а также как ресурс, информирующий о задачах, целях, 

успехах, новостях, продуктах и услугах компании и выходящий на ее сред-

ства и не содержащий объявления о других субъектах бизнеса [2]. 

Достаточно важным вопросом при исследовании корпоративных изда-

ний является вопрос о выделении типов корпоративных изданий. Анализ 

литературы позволяет выделить несколько подходов к классификации 

корпоративных изданий. Основным критерием является тип целевой ауди-

тории, на который они ориентированы.  

Так, Ю.В. Чемякин разделяет корпоративную прессу на:  

– предназначенную для внутренней аудитории (внутрикорпоративные 

СМИ, называемые также издания В2P); 
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– предназначенную для внешней аудитории; 

– смешанный тип (так называемые «универсальные издания») [6, с. 20–25]. 

В работе «Корпоративная пресса: руководство к действию» корпора-

тивные издания подразделяются на следующие три типа: 

– издания для персонала компании (так называемые b-2-p); 

– издания для клиентов компании (издания в-2-c); 

– издания для партнеров компании (издания b-2-b) [3, с. 18]. 

Определение той целевой аудитории, которой будет адресовано изда-

ние, является принципиальным вопросом. От выбора типа целевой аудито-

рии будет зависеть информационное наполнение издания, его формат, спо-

соб распространения, дизайн, периодичность и жанровое разнообразие. 

Что касается деятельности политических партий, то здесь необходимо 

отметить, что корпоративные издания уже в начале XX столетия являлись 

важным каналом коммуникации политических субъектов с электоратом. 

Газета «Правда» считается одним из старейших и важнейших корпоратив-

ных изданий политической партии.  

Важно отметить, что достаточно четко выделяются две целевые ауди-

тории корпоративных изданий политических партий (первая так называе-

мые сотрудники – члены политической партии, вторая аудитория – внеш-

няя, сюда входят реальные и потенциальные избиратели). 

При этом политические партии выпускают издания, адресованные обе-

им целевым аудиториям, являясь, по сути, смешанным типом корпоратив-

ного издания и решают целый комплекс задач. Поэтому выделим тот ком-

плекс задач, которые должны решать все корпоративные издания. Так, 

А.А. Шахбазов выделяет следующие: 

– управление процессом внутренних коммуникаций, информирование 

сотрудников о внутренней жизни организации, направленное на повыше-

ние мотивации сотрудников, развитие корпоративной культуры; 

– транслирование миссии компании, принципов и стандартов ее работы; 

– создание единого мнения по актуальным вопросам бизнеса на всех 

уровнях менеджмента; 

– поздравление персонала с личными, корпоративными и государст-

венными праздниками, оценка и признание трудовых, спортивных и лич-

ных достижений сотрудников; 

– получение обратной связи от работников о решениях и новациях его 

руководства; 

– выработка положительного представления у сотрудников об органи-

зации в целом и ее руководстве; 

– формирование внешнего имиджа компании у партнеров и клиентов, в 

том числе и потенциальных, ибо само наличие корпоративного издания 

создает положительное впечатление об организации; 

– рекламные и маркетинговые задачи [8]. 
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Из указанных задач при выпуске корпоративного издания политиче-

ской партии особое значение имеют следующие: 

– формирование внешнего имиджа партии за счет демонстрации лиде-

ров партии, их мнений по различным вопросам; 

– получение обратной связи от потенциальных избирателей (сюда 

включают и письма избирателей с просьбами помочь в решении различных 

вопросов и проблем), взаимодействие с особыми группами населения (вете-

раны, инвалиды, семьи погибших воинов, многодетные семьи и др.), отчеты 

лидеров и членов партии о взаимодействии с избирателями на местах; 

– поздравления избирателей с различными государственными праздни-

ками. 

Исходя из выделенных задач, и должны формироваться концепция, 

рубрикатор и тематический план корпоративного издания политической 

партии. Важно отметить, что на практике это реализуется следующим об-

разом. Наиболее предпочтительным является формат А3, объем изданий 

4 полосы. При этом, на первую полосу, как правило, исходя из выделенных 

задач, выносится материл «от первого лица» – лидера партии по актуаль-

ному вопросу (от социальных и политических проблем до поздравлений 

государственными праздниками), материал снабжается крупной фотогра-

фией. Вторая полоса отводится под новостные материалы (особое внима-

ние уделяется новостям, связанным с деятельностью партии, либо описы-

ваются события и мероприятия, в которых принимали участие члены пар-

тии). На третьей полосе располагаются большие статьи на актуальную те-

му. Четвертая и часть третьей полосы посвящены отчетам о проделанной 

работе, о встречах с населением, представителями органов власти, здесь 

публикуются письма избирателей по различным вопросам. При разработке 

дизайн-концепции всегда учитываются элементы бренд-бука партии, что 

повышает доверие к изданию и привлекает внимание сторонников партии. 

Таким образом, корпоративные издания политических партий направ-

лены на формирование приверженности избирателей, ориентируясь на ин-

тересы и потребности нескольких целевых аудиторий. Они являют собой 

смешанный тип корпоративного издания и решают практически тот же 

комплекс задач, что и все корпоративные издания. При этом особое вни-

мание уделяется формированию внешнего имиджа партии и налаживанию 

обратной связи с электоратом, что в свою очередь определяет концепцию, 

структуру рубрикатора и тематический план издания. 
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Статья посвящена описанию особенностей репрезентации 

концепта «время» в текстах естественной письменной речи соци-

ально-профессиональной группы предпринимателей. Автор рас-

сматривает разнообразные лексические средства, используемые 

представителями бизнес-сообщества для номинации темпораль-

ных представлений в спонтанно созданных письменных текстах. 

Ключевые слова: предприниматель; естественная письменная 

речь; концепт; время. 

 

За любым текстом стоит концептуальная система, представленная важ-

ными для его понимания знаниями, оценками и суждениями. Несмотря на 

имеющиеся сегодня различия в понимании концепта, ученые единодушны 

в том, что концепт заключает в себе знание, сформированное под влияни-

ем множества факторов. Одно и то же слово в сознании конкретных людей 

может соотноситься с разными ментальными конструктами. Степень раз-

личий будет находиться в прямо пропорциональной зависимости от разни-

цы в воспитании, образовании, образе жизни людей, их опыте, месте про-

живания и среды, в которой происходил процесс социализации.  

В основе концепта, по мнению ряда ученых, лежат три важнейших со-

ставляющих: понятийная, ценностная и образная, которые предопределяют 

его связь с языком, культурой и сознанием индивида. Как отмечает 


