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Abstract. The article analyzes the role of sociocultural stereotypes in shaping communication 

strategies for the development of corporate missions using examples of American, British and 

Russian companies. The study is based on Geert Hofstede's theory of cultural dimensions, Ed-

ward Hall's concept of high- and low-context cultures, and contemporary approaches to cross-

cultural communication. The author demonstrates that sociocultural stereotypes embedded in na-

tional cultures substantially predetermine the choice of linguistic means, value orientations and 

communicative emphases when formulating an organization's mission. Analysis of real mission 

statements (Microsoft, Apple, Starbucks, HSBC, Unilever, Sberbank, Gazprom, Yandex) reveals 

distinct differences between Anglo-Saxon (individualistic, innovative, results-oriented) and Rus-

sian (collectivist, socially responsible, state-focused) approaches. 
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рганизационная коммуникация 

остаётся краеугольным камнем 

успеха любого предприятия, од-

нако её эффективность глубоко обуслов-

лена культурным контекстом, в котором 

функционирует компания. Миссия орга-

низации — не просто формальное заяв-

ление о целях и ценностях, но и зеркало 

национальной культуры, отражающее 

глубинные представления о смысле дея-

тельности, отношении к обществу, месте 

компании в экономической системе. 

Именно через миссию проявляются со-

циокультурные стереотипы, сформиро-

ванные столетиями исторического разви-

тия каждого народа.   

Цель статьи заключается в анализе 

того, как социокультурные стереотипы, 

присущие американской, британской и 

российской культурам, влияют на фор-

мулирование миссий организаций и вы-

бор коммуникативных стратегий. Основ-

ной тезис исследования состоит в том, 

что социокультурные стереотипы суще-

ственно предопределяют выбор комму-

никативных стратегий при описании 

миссии организации, проявляясь в языке, 

ценностях и акцентах, что создаёт глубо-

кие различия между англосаксонскими и 

российским подходами к корпоративной 

коммуникации. 

Теоретические основы и концепту-

альный аппарат. 

Миссия организации определяется 

как комплекс её назначения, ценностей, 

целей и желаемого вклада, ориентиро-

ванный как на внутреннюю (сотрудники, 

акционеры), так и на внешнюю аудито-

рию (клиенты, общество, государство). 

Это не только формальное заявление, но 

инструмент стратегического позициони-

рования, который коммуницирует о куль-

турной идентичности организации и её 

социальной роли. 

Научное понимание миссии как ком-

муникативного явления было развито в 

работах отечественных исследователей. 

Так, Н.В. Белова в своём исследовании 

показала, что миссия функционирует как 

PR-текст, отражающий основные ценно-

сти и смыслы деятельности компании [1]. 

Миссия представляет собой жанр корпо-

ративной коммуникации, обладающий 

собственной прагматико-

коммуникативной установкой и стили-

стическими особенностями, варьирую-

щимися в зависимости от культурного 

контекста. Это означает, что одна и та же 

тематика миссии может быть представ-

лена совершенно различными способами 

в зависимости от культурных норм и 

ценностей целевой аудитории. 

Концепция стереотипов получила 

свое научное обоснование в работах 

У. Липпмана, который определил их как 

«упорядоченные, схематичные, детерми-

нированные культурой "картинки мира" в 

голове человека, которые экономят его 

усилия при восприятии сложных соци-

альных объектов и защищают его ценно-

сти, позиции и права» [8, с. 176]. Данное 

определение является фундаментальным 

для понимания механизма, посредством 

которого стереотипы влияют на восприя-

тие и интерпретацию информации. 

О 
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Важно подчеркнуть, что И.С. Кон 

расширил это понимание, обозначив сте-

реотип как «предвзятое, то есть не осно-

ванное на свежей, непосредственной 

оценке каждого явления, а выведенное из 

стандартизованных суждений и ожида-

ний мнение о свойствах людей и явле-

ний» [6, с. 89]. В контексте организаци-

онной коммуникации стереотипы не яв-

ляются негативным явлением — они 

представляют собой культурные марке-

ры, которые аудитория использует для 

интерпретации сообщений, ориентируясь 

на известные ей культурные паттерны. 

Как отмечено в исследованиях, коммуни-

кативный стереотип — это проявление 

конвенционального речевого поведения, 

регулирующего социальный процесс 

внутри языкового и культурного коллек-

тива [3, с. 52]. 

Таким образом видно, что в органи-

зационной коммуникации стереотипы 

выступают в качестве культурных филь-

тров, через которые организации форми-

руют своё самовосприятие и внешнее по-

зиционирование. Это объясняет, почему 

международным компаниям необходимо 

адаптировать свои миссии для разных 

рынков: глобальная миссия может 

остаться непонятной или неубедитель-

ной, если она не резонирует с локальны-

ми культурными стереотипами и ожида-

ниями аудитории. 

Одной из наиболее влиятельных и 

применяемых концепций в области 

кросс-культурных исследований является 

теория культурных измерений Геерта 

Хофстеде. В своём фундаментальном ис-

следовании, охватившем более 50 стран, 

Г. Хофстеде выделил пять (позже шесть) 

основных параметров, по которым разли-

чаются национальные культуры [13, с. 

146–147]. 

Первое измерение, дистанция власти 

(PDI), показывает степень, в которой ме-

нее могущественные члены общества 

ожидают и принимают неравномерное 

распределение власти. Высокая дистан-

ция власти означает принятие иерархии и 

авторитарных структур, низкая — ориен-

тацию на равенство и демократические 

принципы. 

Второе измерение, индивидуа-

лизм/коллективизм (IDV), характеризует 

диапазон от ориентации на личные инте-

ресы и независимость индивида (индиви-

дуализм) до приоритета групповых целей 

и взаимозависимости (коллективизм). 

Третье измерение, избегание неопре-

делённости (UAI), отражает степень дис-

комфорта в ситуациях неопределённости, 

влияющую на предпочтение структури-

рованных правил и предсказуемости в 

отличие от готовности к риску и иннова-

циям. 

Четвёртое измерение, мужествен-

ность/женственность (MAS), обозначает 

ориентацию на конкуренцию, успех, ма-

териальное благополучие (мужествен-

ность) или на сотрудничество, заботу, 

качество жизни (женственность). 

Пятое измерение, долгосрочная ори-

ентация, отражает акцент на адаптив-

ность, упорство, честь (долгосрочность) 

или на немедленные результаты и тради-

ции (краткосрочность). 

Вышеизложенное объясняет, почему 

компании из разных стран, даже работа-

ющие в одной отрасли, формулируют 

свои миссии принципиально по-разному. 

Американские компании, с высоким ин-

дексом индивидуализма (IDV 91) и низ-

кой дистанцией власти (40), часто акцен-

тируют личное развитие и инновации, 

тогда как российские организации с кол-

лективистскими ценностями (IDV 39) и 

высокой дистанцией власти (93) подчёр-

кивают государственное значение и со-

циальную стабильность [19]. 

Дополнительное и весьма суще-

ственное измерение предоставляет разра-

ботанная Эдвардом Холлом теория высо-

ко- и низкоконтекстных культур [18]. 

Высококонтекстные культуры (Россия, 

Япония, арабские страны) полагаются на 

имплицитную информацию, невербаль-

ные сигналы, долгую историю взаимоот-

ношений и глубокий общий культурный 

фон. В таких культурах большая часть 

смысла передаётся через контекст, а не 
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через слова. Низкоконтекстные культуры 

(США, Великобритания, Скандинавские 

страны) требуют понятной, детализиро-

ванной информации, прямой коммуника-

ции, минимума подтекстов. В них смысл 

закодирован в самом сообщении, по-

скольку предполагается минимальное ко-

личество общего фона между коммуни-

кантами. 

Эта амбивалентность порождает зна-

чительные различия в способах форму-

лирования корпоративных миссий. Аме-

риканская миссия часто звучит ёмко и 

лаконично, с явно выраженными ценно-

стями и целями, поскольку адресуется 

низкоконтекстной аудитории. Напротив, 

российская миссия может быть объёмнее 

и многоуровневой, включая исторические 

коннотации, апелляции к групповому 

благу и имплицитные отсылки к государ-

ственным интересам, что соответствует 

высококонтекстному характеру россий-

ской деловой культуры. 

Американский подход к формули-

рованию миссии организации. 

Американская деловая культура про-

низана рядом глубоко укоренённых сте-

реотипов, которые систематически по-

вторяются в массовом сознании и влияют 

на ожидания целевой аудитории. К этим 

стереотипам относятся индивидуализм, 

ориентация на успех, вера в «американ-

скую мечту», оптимизм и так называе-

мый «can-do spirit» (дух «я смогу»), пря-

молинейность и практичность, фокус на 

результат, приоритет инноваций и быст-

рого развития, конкуренция как движу-

щая сила прогресса. Согласно индексам 

Г. Хофстеде, США демонстрируют высо-

кий индивидуализм (91), низкую дистан-

цию власти (40), умеренное избегание 

неопределённости (46) и низкую долго-

срочную ориентацию (26), что указывает 

на культуру, ценящую личную инициати-

ву, минимальную иерархию, готовность к 

рискам и немедленные результаты [19]. 

Эти структурные характеристики культу-

ры находят прямое отражение в том, как 

американские корпорации формулируют 

свои миссии. 

Американские миссии характеризу-

ются ясностью, краткостью, динамично-

стью и активностью. Характерной осо-

бенностью языка является использование 

сильных глаголов действия: empower, 

transform, inspire, create, revolutionize. 

Предложения обычно строятся в актив-

ном залоге, часто с повелительным 

наклонением, что создаёт ощущение 

движения, инициативы и решимости. От-

сутствует излишняя орнаментация, слож-

ные синтаксические конструкции, исто-

рическая образность — всё подчинено 

ясности и прямоте послания. 

Акцент в американских миссиях ча-

сто делается на клиента или пользователя 

в качестве индивида, на инновацион-

ность, на возможность изменить мир 

(«change the world», «make a difference»), 

на масштабируемость, на амбициозные 

цели, на возможность персональной 

трансформации через продукт или услугу 

компании. Тон сообщений вдохновляю-

щий, оптимистичный, явно ориентиро-

ванный на будущее, мотивирующий 

аудиторию к действию и участию. 

Официальная миссия компании Mi-

crosoft звучит как «To empower every per-

son and every organization on the planet to 

achieve more» [12]. Эта формулировка 

является классическим примером амери-

канского подхода. Глагол «empower» 

(расширить возможности) апеллирует к 

одной из ключевых американских ценно-

стей — личному расширению потенциала 

и самореализации. Фраза охватывает гло-

бальный масштаб («every person and every 

organization on the planet»), что соответ-

ствует американской амбиции и вере в 

универсальность американской системы 

ценностей. Глагол «achieve more» (до-

стичь большего) вводит идею постоянно-

го прогресса и превышения текущих по-

казателей — характерную установку на 

непрерывное совершенствование. Мис-

сия не указывает, каким образом это бу-

дет достигнуто, но фокусируется на ре-

зультате и возможности, что типично для 

низкоконтекстной, результат-ориентиро-

ванной культуры. 
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Хотя Apple в последние годы избега-

ет формальной жёсткой миссии, филосо-

фия компании ярко выражена в её исто-

рическом подходе. Компания сосредото-

чена на создании лучших в мире компью-

терных технологий для творческих лю-

дей, всегда стимулируя нестандартное 

мышление («Think Different»). Даже в 

названиях продуктов (буква «I» в iPhone, 

iPad, iTunes) заложена идея персонально-

сти, индивидуации и присвоения техно-

логии конкретным человеком. Это явля-

ется демонстрацией того, как американ-

ский стереотип индивидуализма и инно-

ватизма пронизывает все уровни комму-

никации, от глобальной миссии до дета-

лей брендинга. 

Миссия компании Starbucks сформу-

лирована следующим образом: «To in-

spire and nurture the human spirit — one 

person, one cup and one neighborhood at a 

time» [20]. Эта миссия демонстрирует 

пример американской коммуникативной 

стратегии. С одной стороны, она включа-

ет возвышенные идеи вдохновения и 

воспитания человеческого духа. С другой 

стороны, она масштабирует эту идею на 

микроуровень – на отдельного человека, 

одну чашку кофе, конкретный район. Та-

ким образом создаётся гибридная модель: 

глобальная амбиция объединена с ло-

кальной, персональной реализацией. 

Слово «inspire» апеллирует к чувствен-

ной, эмоциональной трансформации, ко-

торую должен испытать потребитель, что 

соответствует американской риторике, но 

сразу же закрепляется конкретным, ося-

заемым действием («one cup»). Это объ-

ясняет, почему Starbucks смог стать гло-

бальным феноменом, заставив миллионы 

людей видеть в кофейне не просто место 

покупки напитка, но пространство соци-

ального взаимодействия и личного вдох-

новения. 

Однако внутри американской дело-

вой культуры существует значительное 

разнообразие. Миссии молодых иннова-

ционных стартапов часто радикально от-

личаются от проверенных корпораций. 

Например, компания Patagonia (амери-

канская корпорация, основана в 1973 г.), 

сформулировала миссию иначе: «Созда-

вай лучший продукт, не причиняй вреда 

природе, используй бизнес, чтобы вдох-

новлять и реализовывать решения эколо-

гических проблем» [22]. Эта миссия су-

щественно отличается от типичного аме-

риканского подхода, поскольку приори-

тизирует социальную ответственность и 

экологию над индивидуальным потреб-

лением. Patagonia жертвует 10 % годовой 

прибыли благотворительным организа-

циям и активно позиционирует себя анта-

гонистом культуры чрезмерного потреб-

ления — характеристики, которые лучше 

соответствуют консервативным ценно-

стям, нежели классическому американ-

скому индивидуализму. Аналогично, мо-

лодые американские стартапы обычно 

подчёркивают социальное воздействие 

(«social impact»), а не личную трансфор-

мацию пользователя, что демонстрирует 

гибридизацию ценностей под влиянием 

поколенческих сдвигов и кризисов (кли-

матический, социальный). Таким обра-

зом, следует признать, что культурные 

стереотипы действуют как общие тренды, 

а не жёсткие правила, и внутри каждого 

культурного поля существует значитель-

ное многообразие подходов. 

Британский подход к формулиро-

ванию миссии. 

Британская деловая культура несёт 

иные культурные маркеры, которые 

находят отражение в её исторических 

традициях и социальной структуре. К 

этим стереотипам относятся сдержан-

ность, принцип «understatement» (недо-

сказанность, скромность в выражении), 

вежливость и соблюдение норм этикета, 

приоритет традиций и исторического 

наследия, высокая ценность качества и 

надёжности, долговечность, профессио-

нализм и этическое поведение, присут-

ствие интеллектуальной иронии, классо-

вое сознание и утончённость. По индек-

сам Г. Хофстеде, Великобритания демон-

стрирует высокий индивидуализм (89), 

близкий к американскому, но низкую ди-

станцию власти (35) и более высокое из-
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бегание неопределённости (35), чем 

США [19]. Это отражает большую цен-

ность традиций и установленного поряд-

ка, чем в Америке, несмотря на сходство 

в индивидуализме. 

Это объясняет, почему британская 

миссия часто звучит консервативнее и 

сдержаннее, чем американская, редко ис-

пользует восторженный тон и предпочи-

тает демонстрировать достижения через 

намёк, нежели через прямое заявление. 

Языковые черты британских миссий 

— более формальные, изысканные, ино-

гда менее прямолинейные, чем в США. 

Часто используются слова с позитивны-

ми коннотациями: excellence, integrity, 

trust, heritage, craftsmanship, commitment, 

responsibility. Предпочтение отдаётся 

пассивным конструкциям или конструк-

циям, где подчёркивается процесс, неже-

ли личная агентивность действующего 

лица. Например, вместо «We will change 

the world» британская компания скажет 

«Our role is to support the transformation of 

society» — переводя фокус с активного 

действия на роль или функцию. 

Акцент в британских миссиях дела-

ется на поддержание высоких стандартов 

качества, сохранение исторического 

наследия и обеспечение преемственно-

сти, надёжности и заслуженного доверия, 

демонстрацию спокойной, не бравирую-

щей уверенности («quiet confidence»), 

этичность и социальную ответственность, 

долгосрочность отношений с клиентами, 

осторожность в оценке возможностей. 

Тон таких миссий уважительный, автори-

тетный, нередко консервативный, не сен-

сационалистичный, подчёркивающий 

опыт и проверенность временем. 

Официальная миссия банка HSBC: 

«Our purpose — Opening up a world of op-

portunity» [21]. Формулировка заслужи-

вает детального анализа. Слово «purpose» 

(смысл, цель) вместо более амбициозного 

«mission» указывает на более скромный, 

рефлексивный подход. Фраза «Opening 

up a world of opportunity» содержит об-

разность, но она деликатна, а не экспан-

сивна. Слово «opening» (открывать) мож-

но интерпретировать как обеспечение до-

ступа, демонстрацию возможностей, но 

не как революционное изменение или за-

хват. HSBC добавляет к своей миссии: 

«We're bringing together the people, ideas 

and capital that nurture progress and 

growth» — здесь используется слово 

«nurture» (питать, воспитывать, взращи-

вать), которое содержит метафору заботы 

и долгосрочного взращивания, а не быст-

рого достижения результата. Это соот-

ветствует британской высококон-

текстной, долгоориентированной системе 

ценностей, где процесс столь же важен, 

как результат. 

Unilever, мультинациональная ком-

пания с головным офисом в Нидерландах 

и филиалами в Великобритании, форму-

лирует свою глобальную миссию весьма 

по-британски: «Make sustainable living 

commonplace» [2]. Примечательно ис-

пользование слова «commonplace» вместо 

амбициозного «transform» или 

«revolutionize». Это демонстрирует ан-

глийскую философию постепенного из-

менения, интеграции инноваций в повсе-

дневность, нежели громкого революци-

онного переворота. Слово «sustainable» 

(устойчивый, долгосрочный) апеллирует 

к британским ценностям ответственности 

и долгосрочного планирования. Кроме 

того, для России и Беларуси Unilever раз-

работала адаптированную миссию: «Со-

здаём больше чем просто продукты и 

несём добро в каждый дом» [2]. Эта ло-

кализованная версия включает россий-

ские ценности социальной ответственно-

сти, категорию «добра» и эмоциональное, 

ценностное измерение, отсутствующее в 

глобальной версии, что демонстрирует 

необходимость адаптации при входе на 

рынки с иными культурными стереоти-

пами. 

Позиция британского производителя 

люксовых автомобилей Rolls-Royce от-

ражена в её миссии: «To ensure the highest 

standards of engineering excellence while 

maintaining our heritage» [16]. Акцент на 

«highest standards», «excellence», 

«heritage» — это акцент на классические 

британские ценности качества, профес-

сионализма и уважения к истории. Слово 
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«ensure» (обеспечивать) указывает на га-

рантию, надёжность, ответственность — 

британские ценности, укоренённые в 

эпохе промышленной революции и им-

перии, когда качество и надёжность бри-

танских товаров были легендарны. 

Вместе с тем, молодые британские 

финтех-стартапы демонстрируют значи-

тельный отход от консервативного бри-

танского подхода, например, компания 

Revolut (британский необанк, основан в 

2015 г.) позиционирует себя с миссией: 

«Simplify money for our customers» и 

«Become the world's first truly global bank» 

[17]. Эта миссия существенно динамич-

нее, чем типичная британская, и апелли-

рует к инновационности, глобальному 

охвату и потребительскому удобству — 

характеристикам, ближе стоящим к аме-

риканской парадигме. Исследование UX-

исследователя показало, что открытие 

счёта в Revolut требует в 5 раз меньше 

кликов, чем в традиционном британском 

банке HSBC, что демонстрирует карди-

нальное расхождение в коммуникативной 

и продуктовой философии. Таким обра-

зом, молодое поколение британских ком-

паний часто адаптирует американские 

стратегии инновационности, сохраняя 

при этом британское внимание к качеству 

и надёжности — пример гибридизации 

культурных подходов. Следовательно, 

культурные измерения Г. Хофстеде опи-

сывают агрегированные тренды, но не 

объясняют внутристановое разнообразие, 

вызванное возрастом компании, целевой 

аудиторией и исторической эпохой. 

Российский подход к формулиро-

ванию миссии. 

Российская деловая культура отража-

ет иную историческую траекторию и со-

циокультурные стереотипы, сформиро-

ванные советским прошлым, геополити-

ческим положением и современными 

национальными приоритетами. К этим 

стереотипам относятся коллективизм, 

иерархичность, особое значение автори-

тета и сильного централизованного ли-

дерства, патриотизм, стойкость и вынос-

ливость как национальные черты, значи-

мость истории и традиций, эмоциональ-

ная глубина и многослойность коммуни-

кативных сообщений, смешение высокой 

стилистики и пафоса, высокая ценность 

стабильности и долгосрочного планиро-

вания, государственное значение органи-

зации. 

По индексам Г. Хофстеде, Россия 

демонстрирует высокую дистанцию вла-

сти (93), коллективизм (IDV 39), высокое 

избегание неопределённости (UAI 95), 

относительно высокую мужественность 

(MAS 36) [2; 13]. Это указывает на куль-

туру, которая ценит централизованную 

власть, групповую ответственность, 

предсказуемость и установленные прави-

ла, значительное внимание к иерархии и 

авторитету. Эта амбивалентность порож-

дает фундаментальные различия в том, 

как российские миссии позиционируют 

организацию по сравнению с западными 

аналогами. 

Язык российских миссий может быть 

более сложным, многословным, с эле-

ментами возвышенной или высокой сти-

листики, чем в англосаксонских культу-

рах. Часто используются слова, апелли-

рующие к этике и социальной значимо-

сти: развитие, благополучие, ответ-

ственность, надёжность, служение, 

вклад, будущее, поколение, традиция, 

честь. Предложение часто включает 

причастные обороты, развёрнутые син-

таксические конструкции, что придаёт 

миссии торжественность и серьёзность. 

Акцент делается на вклад в развитие 

страны или региона, на социальную от-

ветственность перед обществом, на 

надёжность и стабильность как гарантию, 

на служение обществу в широком смыс-

ле, на сохранение традиций, на формиро-

вание будущего для новых поколений, на 

государственное значение организации 

как принципиально важный элемент по-

зиционирования, на заботу о благе граж-

дан не как о маркетинговом ходе, а как о 

национальной обязанности. Тон таких 

миссий серьёзный, ответственный, часто 

возвышенный, наполненный ощущением 

исторической миссии, обращённый к 
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чувству гражданства и коллективной 

судьбы. 

Официальная миссия Сбербанка из-

ложена следующим образом: «Мы даём 

людям уверенность и надёжность, мы де-

лаем их жизнь лучше, помогая реализо-

вывать устремления и мечты. В составе 

Группы Сбербанка стать одной из луч-

ших финансовых компаний мира» [9]. 

Эта миссия глубоко отражает российские 

ценности. Слова «уверенность» и 

«надёжность», центральные для совет-

ской коммунистической идеологии, где 

государство и крупные организации 

обеспечивали предсказуемость и защиту 

граждан [14], остаются ключевыми в рос-

сийской деловой культуре, что демон-

стрирует устойчивость культурных сте-

реотипов даже при кардинальных поли-

тических переменах. Фраза «мы делаем 

их жизнь лучше» апеллирует к социаль-

ной функции банка, а не к прибыльности 

или инновационности. Выражение «в со-

ставе Группы Сбербанка» подчёркивает 

групповую принадлежность, единство 

целей в рамках иерархической структуры 

— такая коллективистская парадигма 

противоположна американскому индиви-

дуализму. Интересно отметить, что гло-

бальные амбиции («одной из лучших фи-

нансовых компаний мира») заявляются 

скромнее, чем в американских эквива-

лентах; они не звучат как революционное 

преобразование, а как достижение высо-

кого статуса внутри установленной 

иерархии. 

Миссия компании Газпром звучит 

так: «Содействовать реализации проектов 

в интересах ПАО "Газпром" за пределами 

Российской Федерации... способствовать 

развитию новых центров газопотребле-

ния, укреплению технологических парт-

нёрств, экспорту решений» [11]. Эта мис-

сия явно ориентирована на государствен-

ное значение — компания позициониру-

ется не как коммерческая структура, 

стремящаяся к максимизации прибыли, а 

как инструмент национальной энергети-

ческой политики и геополитического 

влияния. Слова «в интересах ПАО "Газ-

пром"» (то есть государственной корпо-

рации) прямо указывают на то, что орга-

низация действует в рамках государ-

ственной стратегии. Фразы «новые цен-

тры газопотребления» и «укрепление 

технологических партнёрств» апеллиру-

ют к долгосрочным стратегическим це-

лям развития, технологическому обмену 

и постоянству отношений, а не к быст-

рым коммерческим выигрышам. Это де-

монстрирует характерную для россий-

ской деловой культуры коллективист-

скую и государственническую ориента-

цию. 

Российская технологическая компа-

ния Яндекс формулирует свою миссию 

более западным образом, но всё равно 

сохраняет русскоязычные и культурные 

особенности: «Помогать людям решать 

задачи и достигать своих целей в жизни» 

[5]. На первый взгляд, эта формулировка 

звучит амбициозно, но она отличается от 

американского эквивалента тем, что под-

чёркивает практическую помощь в реше-

нии конкретных задач, а не трансформа-

цию сознания или вдохновение в амери-

канском смысле. Яндекс добавляет: 

«Счастье пользователей – очень важное 

для нас понятие», что отражает россий-

ское понимание счастья как социального 

и психологического благополучия, ком-

плексности жизненного опыта, а не пер-

сонального успеха или достижения как в 

США [5]. Эта фраза содержит в себе син-

тез западного подхода к пользователь-

скому опыту и русской философской 

традиции, где счастье трактуется как 

гармоничное состояние жизни, а не как 

достижение конкретной цели. 

Однако и в российской деловой куль-

туре существует значительное расслое-

ние: молодые российские технологиче-

ские компании, особенно те, что ориен-

тированы на международные рынки, ча-

сто демонстрируют гибридный подход, 

близкий к американскому. Неверно пола-

гать, что все российские компании сле-

дуют государственническому или кон-

сервативному подходу. Более того, госу-

дарственные корпорации, такие как 

Транснефть, формулируют миссию как: 

«Полное обеспечение потребностей 
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нефтедобывающих и нефтеперерабаты-

вающих компаний в транспортировке 

нефти и нефтепродуктов на внутреннем 

рынке и экспортных направлениях по-

средством эффективной эксплуатации, 

развития и модернизации системы маги-

стрального трубопроводного транспорта 

России» [4]. Несмотря на государствен-

ное значение, данная формулировка всё 

же подчёркивает эффективность и мо-

дернизацию, что ближе к универсальным 

корпоративным ценностям, чем к класси-

ческому советскому дискурсу.  

Кроме того, в условиях геополитиче-

ских изменений и санкций, некоторые 

российские компании вынуждены пере-

сматривать свои коммуникативные стра-

тегии. Компания Kaspersky Lab (россий-

ская кибербезопасность, основана 1997), 

которая традиционно позиционировала 

себя как глобальный технологический 

лидер, столкнулась с санкциями США в 

2017–2019 гг. и была вынуждена полно-

стью изменить свою коммуникативную 

стратегию, фокусируясь на развитии 

рынков Азии, Африки и СНГ вместо ори-

ентации на «универсальное благо челове-

чества». Это демонстрирует, что стерео-

типы и коммуникативные стратегии ди-

намичны и подвержены изменениям под 

давлением внешних факторов. Таким об-

разом, признание внутристрановой гете-

рогенности является критически важным 

для полного понимания культурных про-

цессов. 

Выводы. 

Проведённый анализ реальных мис-

сий организаций позволяет выявить си-

стематические различия в подходах к 

корпоративной коммуникации.  

Американские миссии демонстриру-

ют фокус на индивидуальный успех, ин-

новацию, динамику и результаты; в цен-

тре находится пользователь как отдель-

ная личность, его преобразование и раз-

витие. Британские миссии сосредоточены 

на качестве, традиции, надёжности и эти-

ке; приоритет отдаётся долгосрочным от-

ношениям, историческому наследию и 

профессиональной ответственности. Рос-

сийские миссии подчёркивают коллек-

тивный вклад, развитие страны, стабиль-

ность и социальное благо; в центре — 

общество, государство и долгосрочная 

национальная перспектива. 

Языковые различия коррелируют с 

различиями ценностных ориентаций. 

Американские миссии ёмки, активны, 

динамичны, восторженны. Британские 

миссии формальны, сдержаны, отстране-

ны, консервативны. Российские миссии 

развёрнуты, многослойны, возвышены, 

серьёзны. 

Таким образом, было продемонстри-

ровано, что стереотипы функционируют 

в качестве культурных фильтров, через 

которые организации формируют своё 

самовосприятие и внешнее позициониро-

вание. Это объясняет, почему амбиции 

мультинациональных корпораций создать 

единую глобальную миссию сталкивают-

ся с объективными препятствиями. Ком-

муникативная эффективность напрямую 

зависит от адаптации к локальным куль-

турным кодам и стереотипам. Однако 

важно подчеркнуть, что представленные 

в этой статье культурные типы не явля-

ются монолитными и внутри каждой 

страны существует значительное разно-

образие стратегий. Возраст компании, 

возраст целевой аудитории, глобальная 

ориентация бизнеса, а также изменяюща-

яся геополитическая и экономическая 

среда существенным образом влияют на 

выбор коммуникативной стратегии. Мо-

лодые компании и стартапы, независимо 

от страны базирования, часто адаптируют 

более динамичные, американизирован-

ные подходы, в то время как исторически 

укоренённые компании могут сохранять 

консервативность. Примеры Patagonia 

(США), Revolut (Великобритания) и 

Kaspersky Lab (Россия) демонстрируют 

гибридизацию подходов и отклонения от 

культурных стереотипов. 

Дальнейшие исследования могут 

быть направлены на динамику трансфор-

мации стереотипов в условиях глобали-

зации и цифровизации, на анализ влияния 

социальных сетей и цифровых платформ 
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на трансформацию традиционных куль-

турных кодов, а также на разработку 

универсальных методик для оценки куль-

турной адекватности коммуникационных 

сообщений в многокультурной деловой 

среде. 
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