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ЗАЯВЛЕНИЕ О МИССИИ КАК ГИБРИДНЫЙ РЕЧЕВОЙ ЖАНР 

 
Заявления о миссии организации рассматриваются как гибридные речевые жанры 

институционального дискурса. Основное внимание автор обращает на особенности 

контекста производства и функционирования текстов заявлений о миссии коммерческих 

организаций, а именно — на то, с какой целью заявления о миссии формулируются и пуб-

ликуются, какие функции они могут реализовывать и какие задачи решать, кто являет-

ся их адресатами, как взаимосвязано содержание заявлений о миссии с финансовой ус-

пешностью организаций. Выявлено, что данные тексты являются полифункциональны-

ми и полиадресатными, совмещают функции прямого и косвенного информирования, реа-

лизуют одновременно несколько коммуникативных целей.  
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Mission statements are regarded as hybrid speech genres of institutional discourse. The 

article is focused on the context of mission statement texts production and their functions in the 

commercial organizations, particularly: why mission statements are formulated and published, 

whom they are addressed to, how their content is related to the organisation’s financial success. 

It is argued that the texts of mission statements are multi-functional and have multiple address-

ees, they provide information both directly and indirectly, and fulfill several communicative 

purposes. 

 
Keywords: mission statement, mission of an organization, speech genre, hybrid speech 

genre, indirect speech act. 
 

 
Самые разные организации (частные, го-

сударственные, включая образовательные 
учреждения) формулируют свои заявления 
о миссии в различных документах и публи-
кациях — в уставах, в годовых отчётах, в 
рекламных материалах, на веб-сайтах, в по-
мещениях организаций. Практически мож-
но говорить о появлении нового жанра — 
жанра «заявление о миссии» организации. 
Дж. М. Свейлз и П. С. Роджерс называют 
его «нерутинным» организационным жан-

ром (по сравнению с такими «рутинными» 
жанрами, как приказы, распоряжения, отчё-
ты и пр.) [47, с. 223]. Несмотря на то, что 
этот жанр не используется в повседневной 
социальной, экономической и администра-
тивной деятельности организации, роль за-
явлений о миссии столь велика, что иссле-
дователи относят их к «элитному дискурсу» 
(термин Ван Дейка [30, c. 6]), при этом дан-
ный жанр, с одной стороны, приобретает 
всё большую значимость в деятельности 
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организации, с другой стороны, его зарож-
дение и будущее представляются пока не-
сколько неопределёнными [47, c. 237]. 

Рассматривая заявления о миссии как 
жанр организационного дискурса, мы исхо-
дим из теории речевых жанров М. М. Бах-
тина, согласно которой речевые жанры 
представляют собой социально обусловлен-
ные типы высказываний-текстов, вырабо-
танные в каждой сфере деятельности [2], 
вербально-знаковое оформление типичной 
ситуации социального взаимодействия лю-
дей [6, c. 8]. Разработанная М. М. Бахтиным 
теория речевых жанров получила развитие в 
социально ориентированном подходе к 
жанрам речи (В. К. Бхатия, Дж. М. Свейлз, 
К. А. Долинин, В. В. Дементьев, В. И. Кара-
сик, Н. Фэйрклоф, К. Миллер, В. Орликов-
ки, Дж. Йейтс, М. Бронсон и др.), позво-
ляющим учитывать как собственно лин-
гвистические характеристики текстов, так и 
социальный контекст их порождения и 
функционирования.  

Важно подчеркнуть, что в русле данного 
подхода жанр рассматривается как «нексус 
социальной деятельности» [24], как «соци-
альный акт» [41]. Специалисты в области 
организационной коммуникации Ванда Ор-
ликовки и Джоанна Йейтс трактуют жанры 
как «социально узнаваемые типы коммуни-
кативного действия привычно (habitually) 
выполняемого членами сообщества для 
достижения конкретных коммуникативных 
целей или целей сотрудничества» [49, c. 
299], как «социальные институты», произ-
водимые и модифицируемые людьми для 
осуществления коммуникации в организа-
циях [49, c. 306]. 

В качестве одного из главных критериев 
определения жанра, его конституирующего 
признака, обычно рассматривается комму-
никативная цель [11]. В соответствии с 
коммуникативной целью выделяются четы-
ре основных типа речевых жанров, а имен-
но: информативные (их цель состоит в 
предъявлении информации), оценочные 
(целью которых является соотнесение со-

держания с принятой в данном обществе 
системой ценностей), перфомативные (це-
лью которых является формирование собы-
тий социальной действительности), импе-
ративные (цель которых — побудить адре-
сата осуществить определённые действия в 
социальной сфере) [12]. При этом следует 
учитывать, что, как подчёркивает Джон М. 
Свейлз, помимо общности цели, тексты од-
ного жанра имеют схожую структуру, стиль, 
содержание и целевую аудиторию [45, c. 
58]. Модель жанра, по Свейлзу, имеет трёх-
уровневую структуру, в которой основопо-
лагающим компонентом является коммуни-
кативная цель, которая реализуется через 
структуру движений (ходов), и риториче-
ских стратегий.  

Структура речевого жанра определяется 
элементами, соответствующими компонен-
там коммуникативной ситуации: отправи-
тель, получатель, отношения между ними, 
функции текста, тема, предмет речи, тексто-
вый материал, представление и выражение, 
код.  

Тексты заявлений о миссии пока ещё ма-
ло исследованы с точки зрения институцио-
нальной лингвистики, теории дискурса, 
теории жанра [47, c. 223], а также всех ас-
пектов коммуникативного процесса. Их 
изучение с позиций данных наук позволит 
ответить на целый ряд вопросов. По какой 
причине, с какой целью, каким образом ор-
ганизации формулируют свою миссию? Для 
кого предназначены формулировки миссии? 
Какие функции выполняют тексты миссий в 
деятельности организации? Каким образом 
тексты миссий реализуют свою цель и 
функции, вернее, какими должны быть тек-
сты миссий, чтобы выполнять своё предна-
значение? Каким должно быть их содержа-
ние, структура, стиль? В поисках ответов на 
эти вопросы обратимся к заявлениям о мис-
сии коммерческих организаций, так как 
именно эти организации за более чем три-
дцатилетний период использования заявле-
ний о миссии накопили в этой области боль-
шой опыт. В данной статье рассмотрим 
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особенности институционального контек-
ста, в котором формулируются заявления о 
миссии: причины и цели их создания, зада-
чи, которые с их помощью решают их адре-
санты, их функции в организационном дис-
курсе, потенциальные адресаты, а также 
содержание. 

Миссия организации, её определение и 
формулировка, цель и функции изучаются 
такими науками, как теория организации и 
стратегический менеджмент. Питер Дракер, 
автор первого исследования, посвящённого 
заявлениям о миссии, опубликованного в 
1973 году, писал, что, формулируя заявле-
ние о миссии, организация получает воз-
можность разъяснить свою цель, подчерк-
нуть отличие данной организации от ей по-
добных, определить свой основной бизнес, 
типы продуктов или услуг, которые она 
осуществляет, рынки, которые она обслу-
живает, а также то, каким образом она ведёт 
свои дела [32]. Можно констатировать, что 
практически все современные интерпрета-
ции термина «миссия организации» бази-
руются именно на исходном толковании П. 
Дракера, при этом выделяется широкое и 
узкое понимание значения термина, а также 
различные виды миссий. 

Так, А. В. Гусаров отмечает, что сущест-
вует широкое и узкое понимание миссии 
организации. В случае широкого понимания 
миссия рассматривается как философия, 
предназначение и смысл существования ор-
ганизации. Философия организации опре-
деляет ценности, верования и принципы, на 
основе которых осуществляется деятель-
ность организации. Предназначение опре-
деляет действия, которые организация на-
меревается осуществить, и то, какого типа 
организацией она намеревается быть [5]. 

В узком смысле миссия рассматривается 
как утверждение относительно того, для че-
го существует организация, как утвержде-
ние, раскрывающее смысл существования 
организации, в котором проявляется ее от-
личие от ей подобных. Правильно сформу-
лированная миссия, хотя и имеет общий 

философский смысл, тем не менее всегда 
несет в себе что-то, что делает ее уникаль-
ной в своем роде, характеризующей именно 
ту организацию, в которой она была выра-
ботана [5].  

В. П. Баранчеев [1] определяет миссию 
как инструмент стратегического управле-
ния, способ выделения данной фирмы среди 
конкурентов, способ распознавания потре-
бителями ее продукции, как первый шаг в 
снижении неопределенности представлений 
о фирме прежде всего у собственников, ру-
ководства и персонала, а затем у всех тех, 
кто имеет и хотел бы иметь с ней дело. В. П. 
Баранчеев выделяет три вида миссии [1]: 
− миссия-предназначение — узкое, но 

конкретное понимание и обозначение вида 
деятельности, характера продукции и услуг 
и круга их потребителей; первое представ-
ление о причине возникновения и смысле 
существования предприятия;  
− миссия-ориентация — широкое, раз-

вернутое представление о системе ценно-
стей, которых придерживается руководство 
и персонал фирмы, что хотя бы в общих 
чертах позволяет судить о поведении фир-
мы, о ее отношениях к потребителям и 
партнерам;  
− миссия-политика — концентрация глав-

ных целей и более четкое представление о 
поведении фирмы на ближайший период и 
на перспективу, т. е. «видение» будущего 
состояния фирмы.  

Обобщая различные трактовки миссии, 
Т. Е. Бредихина делает вывод о том, что 
миссия в ее вербальном выражении — это 
сформулированное утверждение, раскры-
вающее четко выраженную причину и 
смысл существования организации, в кото-
ром проявляется отличие данной организа-
ции от ей подобных [3].  

Анализ научной литературы показывает, 
что многие исследователи связывают пони-
мание миссии организации с выражением 
цели существования организации. Так, по 
мнению Р. Макдональда, в миссии органи-
зации представлена долговременная цель, 
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достижение которой является причиной 
существования организации [39, c. 257]. Н. 
П. Макаркин и О. Б. Томилин также пола-
гают, что миссия организации — это сово-
купность долговременных целей, вытекаю-
щих из объективной оценки собственного по-
тенциала; емко сформулированные долговре-
менные программные цели, принимаемые 
внутренней средой (членами организации) и 
воспринимаемые внешней средой (общест-
вом); изложение видения перспективного 
состояния организации, исходя из объектив-
ной оценки имеющегося потенциала и тен-
денций развития внешней среды [8]. 

Вполне понятно, что главная цель любой 
коммерческой организации заключается в 
получении и максимизации прибыли. Тем 
не менее ни одна компания не сформулиро-
вала свою миссию примерно следующим 
образом: «Цель компании Х — получить 
максимальную прибыль и постоянно увели-
чивать доходы». Очевидно, что тексты мис-
сий всё-таки не представляют истинные це-
ли организации, они используются как одно 
из средств достижения этих целей, то есть 
получения и максимизации прибыли. Более 
того, Джон Свейлз и Присцилла Роджерс 
отмечают, что жанру заявления о миссии 
совершенно не соответствуют рассуждения 
о доходах, так как в нём доминируют «темы 
человеческих ценностей и высокой этики» 
[47, c. 232].  

Обратимся в связи с этим к заявлению о 
миссии компании Staples, изготавливающей 
канцелярские товары, хорошо известные 
всем скрепки. Попробуем сформулировать 
миссию этой компании, не упоминая при-
были и доходы. Например, один из вариан-
тов мог бы звучать так: «Миссия компании 
Staples — изготавливать лучшие товары для 
офиса». Сравним нашу формулировку с той, 
которая составлена самой компанией 
Staples:  

«Что такое душа Staples? Душа Staples 
отражает наше обязательство корпоратив-
ной ответственности. Это целостный под-
ход к бизнесу, который признаёт тесную 

связь между нашим финансовым успехом и 
нашим желанием производить позитивное 
влияние на наших партнёров, на сообщест-
ва и на всю планету, объединяя следующие 
сферы — культурное разнообразие, окру-
жающую среду, наше сообщество и этику. 
Так мы делаем бизнес — это душа Staples». 

Как видим, формулировка миссии этой 
организации представляет собой размыш-
ления о её душе (именно с «души Staples» 
текст начинается и ею же заканчивается). В 
эти размышления, скорее, разъяснения, 
вплетены упоминания о финансовом успе-
хе, о стремлении творить добро на всей 
планете, об этике и заботе об окружающей 
среде. Заявление о миссии, рассматривае-
мое в теории организации как инструмент 
управления, стратегического менеджмента, 
как официальный документ, предстаёт как 
одновременно и деловой и лирический 
текст. Не случайно Свейлз и Рождерс, ха-
рактеризуя формулировки миссии органи-
заций, отмечают присущую им обобщён-
ность и двусмысленность, сравнивая их с 
возвышенными речами [47, c. 226]. В этой 
связи можно полагать, что заявления и мис-
сии организации представляют собой кос-
венные речевые акты.  

Особенностью косвенных речевых актов 
является «передача коммуникативной целе-
установки с помощью импликации» [9, c. 
64], в косвенных актах речи иллокутивный 
эффект «не соответствует прямому значе-
нию высказывания» [4, с. 15]. Характерной 
чертой косвенных речевых актов является 
то, что они сочетают в себе прямое (бук-
вальное, эксплицитно выраженное) и скры-
тое (имплицитное, не выраженное экспли-
цитно, но подразумеваемое) значение. Это 
скрытое, имплицитно существующее в вы-
сказывании прагматическое значение пред-
ставляет собой косвенное информирование, 
импликатуру (термин Х. Грайса [35]). Ины-
ми словами, миссия организации формули-
руется таким образом, что имеет и прямое и 
косвенное (прагматическое) значение. Бла-
годаря наличию в высказывании одновре-
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менно и прямого и прагматического значе-
ния, оно становится чрезвычайно ёмким, 
выполняя функции и прямого и косвенного 
информирования. Таким образом, можно 
полагать, что целью формулирования мис-
сии организации и публикации текста мис-
сии является не только информирование о 
миссии организации, но и нечто ещё.  

Как пишет М. Кросс, «подспудной целью 
всей корпоративной корреспонденции, не-
зависимо от того, пытается ли она создать 
имидж, поддержать добрую волю или полу-
чить оплату по просроченному счёту», в ко-
нечном итоге, является убеждение, способ-
ность одержать победу над аудиторией и 
вдохновить её на действие [27, c. 3]. Это да-
ёт основания полагать, что заявления о мис-
сии являются, по сути, перзуазивными тек-
стами, то есть их основной целью является 
не просто информировать о миссии, а убе-
дить адресата совершить определённые 
действия. Тогда и коммуникативной целью 
заявлений о миссии является не только ин-
формировать о миссии организации, но и 
убедить и мотивировать на определённые 
действия. Иными словами, тексты заявле-
ний о миссии обладают характеристиками, 
свойственными информативным, перфома-
тивным и императивным жанрам согласно 
классификации Т. В. Шмелёвой. Соглаша-
ясь с классификацией речевых жанров, 
предлагаемой Т. В. Шмелёвой, отметим, что 
к жанрам императивным, вероятно, следует 
отнести объявления, приказы, распоряже-
ния и проч.  

Что касается перзуазивности, выражае-
мой на основе косвенного информирования, 
то, вероятно, термин «перзуазивный» явля-
ется наиболее приемлемым термином для 
названия коммуникативной цели и соответ-
ствующего речевого жанра. Тем не менее 
основной вывод, который можно сделать на 
данном этапе, заключается в том, что тек-
сты заявлений о миссии являются поли-
функциональными, реализуют одновремен-
но несколько коммуникативных целей, мо-

гут быть отнесены к различным типам ре-
чевых жанров. 

Кто же является адресатом заявлений о 
миссии и в чём хотят его убедить состави-
тели данных текстов? На первый взгляд, 
представляется логичным, что первичной 
целевой аудиторией текста миссии должна 
быть внешняя по отношению к компании 
аудитория, а не внутренняя (сотрудники), 
так как можно полагать, что сотрудники ор-
ганизации должны знать о её миссии и не 
нуждаются в дополнительном информиро-
вании. Однако, например, по мнению ме-
неджеров 50 британских компаний, вклю-
чённых в список Times, заявления о миссии 
являются более значимыми внутри компа-
нии, чем за её пределами [37, c. 77]. Иссле-
дования также показывают, что две трети 
заявлений о миссии включают утверждения, 
адресованные сотрудникам компаний, и 
лишь одна треть обращена только к потре-
бителям [38, c. 63, 67].  

Таким образом, заявления о миссии мо-
гут быть адресованы разнообразной аудито-
рии, включая управление компанией, со-
трудников, потребителей или клиентов, ак-
ционеров и прочих жителей сообществ, 
стран и всего мира, в зависимости от того, 
где компания занимается бизнесом [13; 14; 
15; 26; 37]. Иными словами, адресатами 
данных текстов могут являться все так на-
зываемые «стейкхолдеры», то есть все те, 
кто заинтересован в деятельности органи-
зации, и те, кто оказывает на неё влияние. К 
стейкхолдерам относятся [5]:  
− акционеры (собственники) организа-

ции — они создают, приводят в действие и 
развивают организацию;  
− сотрудники организации — они своим 

трудом непосредственно обеспечивают дея-
тельность организации, создают и реализу-
ют продукты и услуги, продвигают ресурсы 
извне, получают от организации за свой труд 
компенсацию и решают с помощью этой ком-
пенсации свои жизненные проблемы;  
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− покупатели продукта организации — 
они отдают ей свои ресурсы (чаще всего — 
деньги) в обмен на продукт, предлагаемый 
им организацией, и удовлетворяют с помо-
щью этого продукта свои потребности;  
− деловые партнеры организации — они 

находятся с ней в формальных и нефор-
мальных деловых отношениях, оказывают 
организации коммерческие и некоммерче-
ские услуги и получают аналогичные услу-
ги со стороны организации;  
− местное сообщество ― оно находится 

с организацией во взаимодействии, имею-
щем многогранное содержание, связанное в 
первую очередь с формированием социаль-
ной и экологической среды обитания орга-
низации;  
− общество в целом, в первую очередь в 

лице государственных (муниципальных) 
институтов, которые взаимодействуют с ор-
ганизацией в политической, правовой, эко-
номической и других сферах макроокруже-
ния, получают от организации часть созда-
ваемого ею богатства для обеспечения об-
щественного благополучия и развития, пло-
дами которого наряду с другими членами 
общества также пользуется и организация.  

Как видим, потенциальными адресатами 
заявлений о миссии могут являться чрезвы-
чайно разнообразные группы стейкхолде-
ров. Эти группы можно условно разделить 
на две основные — на внутренних и на 
внешних по отношению к организации. Со-
ответственно и тексты заявлений о миссии 
функционируют во внутренней и внешней 
организационной коммуникации, решая 
различные задачи.  

Важно подчеркнуть, что, в то время как 
цель заявлений о миссии ― оказать влияние 
на адресатов, адресаты, представленные 
столь разнообразными группами стейкхол-
деров, также оказывают влияние на созда-
ние формулировки миссии, на её содержа-
ние и стиль, даже на количество включае-
мой в текст информации. Это влияние обу-
словлено тем, что в основе порождения тек-
ста заложена «программа прогнозируемого 

восприятия, некие параметры предполагае-
мого читателя» [10, c. 137]. «Для осуществ-
ления успешной коммуникации эти пара-
метры должны включать как социально-
типологические, так и психолого-
личностные черты возможных читателей» 
[10, c. 137]. То есть для того, чтобы оказать 
влияние на адресата, оказать на него опре-
делённое воздействие, текст должен при-
влечь внимание этого адресата, заинтересо-
вать его.  

Тот факт, что адресат сообщения оказы-
вает влияние на количество содержащейся в 
сообщении информации, объясняется кон-
цепцией, согласно которой [21] в коммуни-
кации выделяются два различных типа язы-
кового кода. Первый тип используется в 
процессе коммуникации с «внутренней ау-
диторией», которая уже имеет определён-
ные фоновые знания и сведения о предмете 
речи. Этот код является ограниченным, 
конденсированным, сжатым, кратким. Вто-
рой тип кода используется в процессе ком-
муникации с аудиторией, которая не имеет 
фоновых знаний о предмете речи (внешние 
стейкхолдеры). Этот код является расши-
ренным, детальным, он гораздо более экс-
плицитен и официален. Исходя из этого, 
можно сделать вывод, что количество ин-
формации в заявлении о миссии должно 
быть различным, в зависимости от того, для 
кого эти тексты предназначены.  

Свейлз и Роджерс считают, что стратеги-
ческой целью заявлений о миссии является 
конструирование преданности и вдохнове-
ние на приверженность в рамках конструи-
руемого ими дискурсивного сообщества 
[47]. Интерпретируя данный подход к опре-
делению стратегической цели заявлений о 
миссии, можно сделать вывод, что она за-
ключается в том, чтобы мотивировать соз-
даваемое заявлением дискурсивное сооб-
щество к определённым действиям, связан-
ным с организацией, чтобы «сотрудники, 
руководители, поставщики, потребители и 
инвесторы, как нынешние, так и потенци-
альные, решили, хотят ли они иметь дело с 
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данной организацией» [19, c. 29], именно на 
это направлена перзуазивность данных тек-
стов. Перзуазивная функция данных текстов 
реализуется в соответствии с ориентацией 
на целевую аудиторию: когда тексты миссии 
ориентированы на внутреннюю аудиторию, 
их цель — убедить сотрудников идентифи-
цировать себя с компанией, преданно рабо-
тать на неё, верить в то, что компания вно-
сит вклад в развитие общества. В тех случа-
ях, когда тексты направлены на внешнюю 
аудиторию, их задача — убедить клиентов 
компании покупать её продукцию, а по-
ставщиков и различных внешних стейкхол-
деров — сотрудничать, потенциальных ак-
ционеров — покупать акции и т. д. Таким 
образом, тексты заявлений о миссии явля-
ются «полиадресатными», то есть они рас-
считаны на самых различных адресатов. 
Причём заявления о миссии создают дис-
курсивные сообщества, которые могут во-
влекать многие тысячи людей, принадле-
жащих различным другим сообществам. 
Этот факт, наряду с полифункционально-
стью и совмещением различных коммуни-
кативных целей, можно рассматривать как 
причину того, что данные тексты представ-
ляют собой косвенные речевые акты. 

В зависимости от того, во внутренней 
или внешней среде используются тексты 
заявлений о миссии, они реализуют различ-
ные функции и решают различные цели и 
задачи. Конкретные задачи их использова-
ния можно подразделить на две основные 
группы: «внутренние» ― задачи внутренней 
организационной коммуникации, а также 
«внешние», связанные с реализацией задач 
внешней организационной коммуникации.  

Для решения задач первой группы заяв-
ления о миссии могут использоваться в раз-
ных качествах: 
− в качестве инструмента стратегическо-

го планирования [23, c. 428; 45, c. 228; 1], 
чтобы вести за собой стратегический план 
всей организации (“миссия является объе-
диняющим началом всех, часто разнона-
правленных целей организации” [39, 
c. 257]);  

− в качестве инструмента управления 
[23, c. 428; 47, c. 228; 1] при принятии те-
кущих решений [31]; обеспечивать обосно-
вание для распределения ресурсов [16; 18; 
29]; 
− в качестве инструмента корпоративной 

коммуникации [23, c. 428] информировать 
сотрудников о поставленных компанией це-
лях и объединять их усилия для их выпол-
нения [16; 36; 37; 43]; способствовать моти-
вации сотрудников [19; 26; 36]; способство-
вать развитию и укреплению корпоративной 
культуры, корпоративной целостности, 
«привитию нормативного поведения на ра-
бочем месте» [47, c. 228]. 

Для решения второй группы задач заяв-
ления о миссии используются как эффек-
тивный инструмент связей с общественно-
стью [16; 29; 33] — способствуют созданию 
позитивного имиджа организации и укреп-
лению её лидирующих позиций [37]. 

Столь широкий спектр задач, возлагае-
мых на заявления о миссии организации, 
свидетельствует о том, что тексты заявле-
ний о миссии являются полифункциональ-
ными не только с точки зрения реализации 
коммуникативных целей, но и с точки зре-
ния решения организационных задач. Кро-
ме того, как видно из перечисленных задач, 
которые решаются организацией посредст-
вом заявлений о миссии, можно выделить 
ещё одну коммуникативную цель — оце-
ночную, реализующуюся во внешней ком-
муникации, связанную с созданием положи-
тельного имиджа и с укреплением лиди-
рующих позиций; а также и во внутренней 
коммуникации, связанную с укреплением 
корпоративной культуры. В этом смысле 
можно сделать вывод о том, что заявления о 
миссии сочетают характеристики, реализу-
ют, помимо рассмотренных выше, и оце-
ночную коммуникативную цель, то есть 
имеют характеристики, свойственные всем 
типам речевых жанров по классификации 
Т. В. Шмелёвой. Интересно отметить, что к 
такому же выводу приходит В. В. Зирка, 
анализируя интеллектуальную рекламу как 
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разновидность речевого жанра [7]. Вполне 
вероятно, что в этой связи можно говорить о 
явлении «колонизации» (термин В. Бхатья 
[22, c. 87] жанра заявления о миссии жан-
ром рекламы.  

Согласно В. Бхатья, в современном мире 
жанр рекламы «захватывает», «колонизиру-
ет» речевые жанры, функционирующие в 
самых различных сферах — в академиче-
ской, в корпоративной, в политической и 
проч. По сути, данный процесс заключается 
в том, что функции информирования «коло-
низируются функциями продвижения» [22, 
c. 89], в результате чего появляются сме-
шанные, гибридные жанры, некоторые из 
них в настоящее время находятся в процес-
се становления. К таким жанрам Бхатья от-
носит жанр, названный «инфоламный» 
(термин Бхатья — infomercial: information + 

commercial). В. Бхатья обосновывает, что 
гибридные жанры обычно служат реализа-
ции дополнительных коммуникативных це-
лей, причём, несмотря на существенные 
различия с рекламой, эти жанры обладают 
общими с нею коммуникативными целями, 
главная из которых заключается в продви-
жении на рынке (promotion) [22]. 

В связи с этим интересно отметить, что в 
последние годы появились исследования, в 
которых выдвигается точка зрения, что ор-
ганизация может создавать заявление о 
миссии исключительно для привлечения 
внимания внешних стейкхолдеров, так как 
именно от них зависит легитимность и ре-
сурсы компании. Эта зависимость создаёт 
определённое давление, в результате кото-
рого компании действуют так же, как и дру-
гие компании, уже воспринимающиеся как 
легитимные и имеющие определённую ре-
путацию [23, c. 430]. В этих случаях заявле-
ние о миссии используется исключительно 
как инструмент связей с общественностью, 
содержание которого имеет мало общего с 
«деятельностью и приоритетами компании» 
[40; 23, c. 430; 20], и представляет «собой 
публичную декларацию, не соответствую-
щую реальности» [23, c. 430].  

В любом случае, естественно, что орга-
низации, формулирующие свою миссию, 
рассчитывают на то, что тексты миссии 
способствуют достижению всех или неко-
торых из поставленных целей и задач и реа-
лизуют соответствующие функции, способ-
ствуя более успешному функционированию 
организации по сравнению с теми органи-
зациями, которые не заявляют о своей мис-
сии. Если успешность функционирования 
компании связана с финансовыми показате-
лями, можно ли сделать вывод о взаимосвя-
зи получения прибыли и использования за-
явления о миссии? 

Пока имеется мало эмпирических дан-
ных, позволяющих делать обоснованные и 
статистически значимые выводы относи-
тельно взаимосвязи прибылей компаний и 
использования ими заявлений о своей мис-
сии. Есть исследования, которые не выяви-
ли существенных различий в финансовой 
успешности компаний, имеющих и не 
имеющих заявления о миссии [17; 28; 37]. 
Тем не менее, имеются и такие исследова-
ния, которые обнаружили, что компании, 
имеющие заявления о миссии, в финансо-
вом плане более успешны [44; 45].  

Каким должно быть содержание текстов 
заявлений о миссии для того, чтобы реали-
зовывать возлагаемые на них функции и 
решать поставленные задачи? На современ-
ном этапе создано большое количество ре-
сурсных материалов, предназначенных для 
содействия в создании совершенного текста 
миссии. В Интернете, например, создан 
специальный сайт с примерами лучших за-
явлений о миссии американских розничных 
компаний [34]. При этом предоставляемые 
рекомендации довольно схожи, однако ко-
личество тех компонентов содержания, ко-
торые должны быть включены в эти тексты, 
расходится [48, c. 97].  

Компаниям обычно рекомендуется вклю-
чать в содержание текста заявления о мис-
сии информации, описывающей компанию, 
о её цели и о том, как она планирует дос-
тичь эту цель, о её приоритетах, ценностях 
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и убеждениях, и том, чем она отличается от 
других [26; 33; 36; 37; 43].  

Наиболее часто цитируемые исследова-
тели в области анализа содержания текстов 
миссий Пиарс и Дейвид [43], предложив-
шие методику контент-анализа данных тек-
стов, выделяют следующие девять ключе-
вых компонентов содержания формулиро-
вок миссий [43; 28, c. 92; 29]: 1) потребите-
ли или клиенты; 2) продукты или услуги; 3) 
месторасположение компании и рынки, на 
которых она представлена; 4) используемые 
технологии; 5) стратегии роста и выжива-
ния компании; 6) философия компании (ос-
новные убеждения, ценности, устремления 
и приоритеты); 7) основные сильные сторо-
ны и конкурентные преимущества компа-
нии; 8) положительный общественный 
имидж; 9) забота о сотрудниках. 

Разные исследователи расширяют или 
сужают рекомендуемый компонентный со-
став содержания текстов заявлений о мис-
сии, либо дают иные названия вышеназван-
ным компонентам. Например, К. Амато и Л. 
Амато считают важным конкретизировать в 
тексте приверженность компании целям ка-
чества жизни [13], в то же время эту при-
верженность другие исследователи рас-
сматривают как категорию общей филосо-
фии компании или как категорию заботы о 
сотрудниках, или как заботу об обществен-
ном имидже. Кроме того, некоторые иссле-
дователи выделяют цель организации как 
необходимый компонент в содержании тек-
стов заявлений о миссии [17], в то время как 
согласно другой точке зрения, цель органи-
зации рассматривается как часть её фило-
софии, а финансовые цели — как часть 
стратегии роста и выживания. Вышепере-
численные различия указывают на то, что 
пока не сложилась единая терминология и 
единая категоризация компонентов содер-
жания текстов миссии организации.  

Исследования показывают взаимосвязь 
между наличием в содержании формулиро-
вок миссии определённых компонентов и 
финансовой успешностью. Так, сравни-

тельное изучение содержания формулиро-
вок миссий 1000 успешных компаний, вне-
сённых в список журнала Fortune 2006, по-
казало, что в более успешных компаниях 
тексты миссий содержат восемь из девяти 
рассмотренных выше компонентов гораздо 
чаще, чем в менее успешных компаниях [48, 
c. 94]. Контент-анализ данных текстов пока-
зал, что более успешные фирмы включают в 
текст информацию о месте, потребителях и 
продуктах или услугах чаще, чем менее ус-
пешные [48]. Согласно исследованию 
К. Амато и Л. Амато [13], финансовый ус-
пех коррелирует с приверженностью фирмы 
в заявлении о миссии «общему благополу-
чию на работе и/или в организационной 
среде» [13, c. 83].  

В более успешных компаниях в текстах 
миссии гораздо чаще упоминаются фило-
софия и целевые рынки, чем в менее ус-
пешных, кроме того, в них гораздо чаще 
упоминаются стратегии выживания, озабо-
ченность общественным имиджем, а также 
забота о сотрудниках.  

Анализ содержания формулировок мис-
сий фирм, включённых в 1994 году журна-
лом «Бизнес Уик» в список 1000 фирм, по-
казал, что доход обычных акционеров в 
фирмах с «насыщенным» содержанием тек-
стов миссий составил 26,2%, в то время как 
доход акционеров в фирмах с «бедным» со-
держанием составил 13,7% [44, c. 12]. «На-
сыщенное» содержание текстов миссий 
включало большее количество из следую-
щих компонентов: озабоченность общест-
венным имиджем, озабоченность качест-
вом; приверженность выживанию, росту, 
доходности; идентификация потребителей и 
рынков; идентификация продуктов и услуг; 
философия компании.  

В исследовании Pearce и David, в кото-
ром сравниваются содержание формулиро-
вок миссии с финансовой деятельностью, 
обнаружено, что успешные компании вклю-
чают в содержание текста миссии три компо-
нента — корпоративную философию, описа-
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ние конкурентных преимуществ компании, 
озабоченность общественным имиджем 
[43].  

Компоненты «цель» и «ценности» оказа-
лись связанными с успешной деятельно-
стью в исследовании текстов миссий 136 
крупных канадских фирм, данные тексты не 
содержали упоминаний о финансовых це-
лях, однако определяли ценности, цель дея-
тельности компаний [17, c. 845]. 

Рассматривая содержание текстов мис-
сий, особенно их «насыщенность» упомя-
нутыми выше компонентами, следует отме-
тить, что максимальное «насыщение» фор-
мулировки миссии данными компонентами 
не рекомендуется, так как тексты формули-
ровок миссий должны быть предельно 
краткими [14; 26; 36; 48], в формулировки 
миссии не рекомендуется включать более 25 
слов [25]. 

Согласно Л. С. Вильямс, из 42 проанали-
зированных ею текстов заявлений о миссии 
формулировки 11 компаний представляли 
собой тексты, состоящие из одного предло-
жения, шесть текстов состояли из двух или 
трех предложений, 25 текстов — более, чем 
из четырёх предложений [48, c. 111].  

Необходимость лаконичности изложе-
ния, вероятно, привела к тому, что посте-
пенно сложилась определённая структура 
текста миссии, в которой можно выделить 
три структурных компонента: 1) собственно 
миссию, 2) видение, в котором излагаются 
будущие планы, 3) ценности компании, на 
которых основывается её деятельность. 
Данные структурные компоненты и пред-
ставляют собой структуру движений (ходов, 
шагов), посредством которых, по Свейлзу, 
реализуется коммуникативная цель текстов 
заявлений о миссии.  

Таким образом, формулируя миссию, ка-
ждая компания должна быть максимально 
лаконичной, выбирать самые значимые для 
реализации своих целей компоненты со-
держания. Однако рекомендации относи-
тельно даже самых кратких текстов не-
сколько расходятся. Так, по мнению Фолси 

и целого ряда учёных и практиков, текст 
миссии должен включать в себя только на-
звание компании и информацию о том, чем 
она занимается [33, c. 3; 26; 28; 32; 36; 42]. 

Другие исследователи пишут, что «боль-
шинство компаний преуспевало бы больше, 
если бы они сузили цель заявления о мис-
сии до реалистичного сообщения о продук-
те и рыночных целях. … Лучшие формули-
ровки миссий просто определяют бизнес 
компании и сообщают о будущей цели» [19, 
c. 29].  

Как видим, предлагаемые компоненты 
содержания (название компании, сфера её 
деятельности, продукт, рыночные цели) от-
личаются даже в тех случаях, когда таких 
компонентов выделяется всего два. В этой 
связи интересно то, что те компоненты, ко-
торые организация включает в текст мис-
сии, позволяют судить о её стратегических 
приоритетах (например, доходы, иннова-
ции, сотрудники).  

Необходимость лаконичности изложения 
также ставит перед составителями текстов 
заявления о миссии задачу чётко опреде-
лить приоритетных адресатов, так как имен-
но их должно заинтересовать его содержа-
ние (и соответственно именно на него 
должно оказать влияние). В этой связи по-
казательным представляется сравнение 
формулировок миссии одной и той же аме-
риканской компании — Wal-Mart, сети 
крупных торговых центров. В 1990 году 
компания сформулировала свою миссию 
следующим образом: «Стать к 2000 году 
компанией, владеющей 125 миллиардами 
долларов». В этой формулировке ясно и 
чётко выражены финансовые цели компа-
нии, полагаем, её приоритетными адресата-
ми являются сотрудники компании, дея-
тельность которых должна способствовать 
финансовому росту. В более поздней фор-
мулировке миссия представлена совершен-
но иначе — «Дать простым людям шанс по-
купать то же самое, что и богатые люди». В 
данной формулировке очевидными адреса-
тами заявлений оказываются внешние 
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стейкхолдеры, покупатели, хотя имплицит-
но определяется и стратегия деятельности 
внутренних стейкхолдеров. 

Связано ли столь радикальное изменение 
формулировки миссии с изменением стра-
тегических приоритетов компании, с на-
правленностью на различных приоритетных 
адресатов? Чтобы дать ответы на данные 
вопросы, необходимо тщательное лонги-
тюдное исследование институционального 
и более широкого контекста. В любом слу-
чае, в этой связи представляется сущест-
венным мнение Л. Вильямс о том, что, не-
зависимо от того, действительно ли заявле-
ния о миссии способствуют достижению 
тех целей, которые преследуют компании, 
«сам процесс работы над текстом миссии 
демонстрирует, что фирма может мыслить 
рефлексивно, осуществлять тщательное 
планирование, работать в сотрудничестве, 
принимать информированные решения» 
[48, c. 98]. Л. Вильямс подчёркивает, что 
когда текст миссии даёт точную и своевре-
менную информацию о своих продуктах 
или услугах, о квалификации своих руково-
дителей и сотрудников или о методах и 
процедурах, которые используются для дос-

тижения конкурентоспособности, он, по су-
ти, предоставляет доказательство опыта 
компании [48, c. 101].  

Мы рассмотрели общие особенности ин-
ституционального контекста функциониро-
вания текстов заявлений о миссии органи-
зации — цели и причины того, что органи-
зации формулируют и публикуют заявления 
о миссии, функции, которые тексты миссий 
могут реализовывать, и организационные 
задачи, решению которых они могут спо-
собствовать, кто является их адресатами, 
как взаимосвязано содержание заявлений о 
миссии с финансовой успешностью органи-
заций. Выявлено, что данные тексты явля-
ются полифункциональными и полиадре-
сатными, совмещают функции прямого и 
косвенного информирования, реализуют 
одновременно несколько коммуникативных 
целей, что даёт основания трактовать заяв-
ления о миссии организации как гибридный 
жанр. Следующим шагом исследования 
должно стать изучение коммуникативных 
стратегий и лингвистических особенностей 
текстов, характерных для данного речевого 
жанра. 
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ОРИЕНТАЦИЯ КАК АТРИБУТ ТЕРМИНОЛОГИЧЕСКОГО ЗНАКА* 

 
 

Автором предпринята попытка изложения теории терминологической ориента-

ции. Рассмотрены понятия «ориентация», «внутренняя форма», «мотивация». Описаны 

количественные и качественные признаки терминологической ориентации. 

 
Ключевые слова: термин, ориентация, мотивация, внутренняя форма, производ-

ность, полиориентация, степень ориентации. 
 

O. Ariskina  

 
Orientation as Attribute of Terminological Sign 

 
The article tries to determine the theory of terminological orientation. It considers the 

notions of «orientation», «inner form», «motivation». The article describes quantitative and 

qualitative characteristics of terminological orientation. 

 
Key Words: term, orientation, motivation, inner form, poliorientation, orientation de-

gree. 
 
Понятие терминологической ориентации 

впервые встречается в работах основопо-
ложника отечественного терминоведения Д. 
С. Лотте. Он употреблял прилагательное 
«ориентирующий» [14, с. 41−42]. М. Г. Бер-
гер выразил данное понятие термином-
существительным «ориентировка» («сте-
пень соответствия внутренней формы тер-
мина его актуальному значению» [5, с. 65]). 

Глагольный термин «ориентировать» ис-
пользуют в своих работах лингвисты 
Т. Р. Кияк [16] и С. В. Гринев-Гриневич [11]. 
А. В. Лемов [19] употребляет вариантные 
формы — «ориентация — ориентирован-
ность». 

На сегодняшний день исследование ори-
ентации как специфического свойства тер-
мина наиболее полно представлено в рабо-
тах О. Л. Арискиной [2−4] и И. А. Ребруш-
киной [21−24]. Материалом для исследова-
ния первого автора послужили термины 
XVI−XVIII вв., для исследования второго — 

современные лингвистические термины 
русского и мордовского языков. 

Данная статья посвящена описанию 
сущности ориентации как атрибута терми-
нологического знака. Новизна исследования 
связана с малоизученностью природы явле-
ния терминологической ориентации. Акту-
альность работы обусловлена эффективно-
стью учета специфики ориентационных 
свойств термина как при анализе уже суще-
ствующих единиц языков для специальных 
целей (термин В. М. Лейчика), так и при 
создании новых научных слов. 

Часто понимание ориентации сводится к 
мотивации и внутренней форме. Безуслов-
но, эти понятия — сопряженные, но не тож-
дественные. Многие исследователи счита-
ют, что основная функция внутренней фор-
мы — четко ориентировать на денотат [16, 
с. 28]; представлять научное понятие в его 
целостности [7, с. 33]. 




