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АННОТАЦИЯ. Корпоративные 
коммуникации существовали задолго 
до  формирования теории маркетинга 
и  управления. Еще в  Риме отраслевые 
гильдии прописывали этические пра-
вила поведения между представителя-
ми разных профессий, что можно на-
звать протокорпоративными отно-
шениями. В  это  же время начинает-
ся и  формирование патриотизма как  
проявление героической любви к  обще-
ству, стране, семье, сюзерену и, в итоге, 
в XVII веке оформившейся в проявление 
любви и преданности к государству. До 
этого государственный патриотизм 
не пересекался с корпоративными ком-
муникациями и чаще всего они друг дру-
га отрицали, о  чем свидетельству-
ют труды Давосского форума, Римско-
го клуба и  других надгосударственных 
структур, которым было невыгодно 
поддерживать корпоративные комму-
никации, направленные на  благо госу-
дарственных интересов. Данная ста-
тья – одна из первых работ, которая 
в качестве мотиваций к эффективно-
сти труда в компаниях будет рассма-
тривать патриотизм, а  корпоратив-
ные коммуникации как инструмент 
формирования этого типа мотива-

ции. В настоящем исследовании собра-
на не только обширная теоретическая 
база гносеологии осмысления понятия 
пентабазиса, но и эмпирическая часть 
(опрос), включающая оценку влияния 
ценностей пентабазиса на формиро-
вание корпоративных ценностей рос-
сийских компаний среднего и крупного  
бизнеса.

КЛЮЧЕВЫЕ СЛОВА: пентабазис, 
общество, корпоративная культура, 
бизнес, ценности, патриотизм, куль-
тура, тренд корпоративной культуры, 
социально ориентированная компания.

Цель нашего исследования – про-
анализировать феномен патриотиз-
ма, его роль и  цели использования 
в  формировании и  отражении корпо-
ративной культуры компаний (сред-
ний и крупный бизнес). В основу зало-
жен анализ большого объема литерату-
ры, вторичных эмпирических данных, 
а  также результаты полевого количе-
ственного исследования руководителей 
различного уровня среднего и крупно-
го российского бизнеса (экспертный 
опрос 100 руководителей).
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Генезис развития патриотизма и его 
концептуализация в  отечественной 
исторической, политикой-правовой и 
социологической мысли анализирует-
ся через призму исторических предпо-
сылок формирования понятия, а  так-
же принципов формирования корпо-
ративной культуры и патриотизма. Для 
обоснования проблематики и выведе-
ния основных концептов использовал-
ся историографический и сравнитель-
ный анализ.

Количественная часть исследования 
посвящена определению возможностей 
интеграции ценностей патриотическо-
го сознания в  корпоративную культу-
ру. Выявлены драйверы и барьеры та-
кой интеграции.

Для определения и систематизации 
трендов был проанализирован боль-
шой объем вторичной эмпирической 
базы данных (ВЦИОМ, 2014–2022  гг.). 
Также в эмпирическую базу включены 
данные по роли и цели реализации со-
циальных проектов в  корпоративной 
культуре российских компаний1.

Гипотезы

H1. Если элементы пентабазиса  
(человек, страна, семья, общество, го-
сударство) включены в  корпоратив-
ную культуру компаний, то сотрудни-
ки компаний могут демонстрировать 
более патриотичную позицию.

H2. В восприятии россиян любовь 
к  родине может являться основной 
причиной реализации компанией со-
циально значимых проектов.

H3. Наличие в компании социально 
ориентированных проектов не способ-
ствует общему росту патриотизма со-
трудников и ее восприятию как более 
патриотичной.

1  BrandPulse. Исследование потребительских предпочтений россиян. – 2022. – URL: https://mediascope.net/services/media/
brandpulse/ (дата обращения: 01.12.2022).

Теоретико-методологические 
предпосылки изучения 
влияния элементов 
пентабазиса на формирование 
корпоративной культуры 
в российских компаниях

Корпоративная культура формиру-
ется внутрикорпоративными комму-
никациями компании. Еще в  Риме от-
раслевые гильдии прописывали этиче-
ские правила поведения между пред-
ставителями разных профессий, что 
можно назвать протокорпоративны-
ми отношениями. В  это  же время на-
чинается и  формирование патриотиз-
ма как проявление героической любви 
к обществу, стране, семье, сюзерену и, 
в итоге, в XVII в. оформившейся в про-
явление любви и  преданности к  госу-
дарству. До этого государственный па-
триотизм не пересекался с корпоратив-
ными коммуникациями и чаще всего 
они друг друга отрицали, о чем свиде-
тельствуют труды Давосского форума 
[Малков, 2021, с.  101], Римского клуба 
и других надгосударственных структур 
[Кафели, 2021, с.  117], которым было 
невыгодно поддерживать корпоратив-
ные коммуникации, направленные на 
благо государственных интересов.

Основная цель корпоративной 
культуры – формирование идентично-
сти компании в сознании корпоратив-
ных работников. Идентичность компа-
нии создает ощущение исключитель-
ности и является фактором мотивации 
сотрудников организации. Идентич-
ность государства является основой 
мировоззрения жителей. Носителем 
уникальной идентичности государства 
является язык. Он сохраняет культур-
ные коды поколений и объединяет на-
селение страны. Во  время нахождения 
в другой стране в незнакомой речи лег-

ГРИШАНИН Н.В., МИНЕВИЧ Я.В., СОКОЛОВА Т.Д., ТИДЖИЕВ Д.А. ПАТРИОТИЗМ КАК ЦЕННОСТНЫЙ РЕСУРС В РАЗРАБОТКЕ 
КОРПОРАТИВНОЙ КУЛЬТУРЫ РОССИЙСКИХ КОМПАНИЙ С. 185–205
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ко узнаются родные слова. Язык объ-
единяет население в  коммуникацион-
ной составляющей, но есть то, что объ-
единяет в  государстве всех жителей, – 
это патриотизм. При этом патриотизм 
можно рассмотреть как процесс пси-
хологический и  политический. С  пси-
хологией связана система эмоций, оце-
нок, чувств и традиций, сформирован-
ная по отношению к идентичности го-
сударства. С  политическим процес-
сом – «система патриотических поли-
тических идей, идеалов и убеждений» 
[Абрамов, 2016, с. 28–29], и определяет-
ся она способностью к совершению ак-
та жертвенности, готовностью забыть 
себя и свои интересы перед интересами 
семьи, общества, страны, государства 
и пр. В статье А.Д. Харичева, А.Ю. Шу-
това, А.В.  Полосина, Е.Н.  Соколовой 
«Восприятие базовых ценностей, фак-
торов и структур социально-историче-
ского развития России (по материалам 
исследований и апробации)» [Восприя-
тие…, 2022, с. 9–19] выдвинута концеп-
ция идентичности России, которая ос-
нована на пяти важнейших элементах: 
семье, человеке, обществе, стране и го-
сударстве – пентабазисе. Данная кон-
цепция применительно к  Российскому 
государству не является полной и цель-
ной, поскольку не учтена церковь [Лун-
кин, Филатов, 2018, с. 102–114] в каче-
стве элемента идентичности. Но пред-
положим, что понятие страны включа-
ет в себя этот общественный институт, 
формирующий идентичность. Базовые 
факторы и структуры социально-исто-
рического развития (организации об-
щественного бытия) включают следу-
ющие ценности: патриотизм (для уров-
ня страны), доверие к  общественным 
институтам (для уровня государства), 
согласие (для уровня общества), тра-
диции (для уровня семьи), созидание 
(для уровня человека). В нашей статье 
мы расширили представление о  воз-
можностях факторов пентабазиса и его  

элементах для корпоративной культу-
ры, что предоставило новые возмож-
ности в  формировании патриотиче-
ской компоненты внутрикорпоратив-
ных коммуникаций компании с целью 
усиления идентичности организации.

В рамках работы над изучением 
факторов внутрикорпоративной куль-
туры, влияющих на патриотизм, внача-
ле стоит разобраться, с какими ключе-
выми понятиями связан патриотизм и 
каким образом проходит становление 
патриотизма в России, как патриотизм 
увязывает эти понятия в единое поле.

Начнем с определения понятия «па-
триотизм». «Патриотизм как явление 
политического сознания выступает как 
форма отражения субъектами поли-
тики содержания существующего по-
литического режима Отечества и  вы-
ражения отношения к  данному спо-
собу организации политической жиз-
ни с  точки зрения эффективности его 
функционирования в  интересах боль-
шинства общества» [Абрамов, 2016]. 
Патриотизм, понимаемый как потреб-
ность общества, тесно связан с пробле-
мой безопасности [Погорелый, 2004].

Рассмотрим исторический аспект 
формирования патриотизма. Нам 
представляется, что генезис патрио-
тизма как форма жертвенности и про-
тивоположности эгоизма проходит не-
сколько ключевых этапов: семья, обще-
ство, страна, государство, человек (лич-
ность). Патриотизм древних славян 
проявлялся через принцип Роты (все-
ленский закон справедливости), соеди-
нявший образ Отца, персонифициро-
ванный в князе, и образ Матери, олице-
творявший родную землю [Погорелый, 
2004]. Таким образом, в основе россий-
ского патриотизма лежат образы Ма-
тери, который отражает архетип «род-
ная земля», и Отца, олицетворяющего 
государство, консолидируемые соот-
ветствующей культурно-историческо-
му периоду религией или идеологией  
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и выполняющие основополагающую 
роль в процессе патриотической иден-
тификации. Здесь мы находим сразу 
три компонента патриотизма, обозна-
ченные нами выше: семья, страна, госу-
дарство. Далее мы видим развитие тем 
«безопасность» и «семья» как основу 
формирования патриотизма. Мы мо-
жем наблюдать, что безопасность лич-
ного пространства переходит на охрану 
того, что нас окружает, к отцу и матери, 
постепенно формируется семейный па-
триотизм [Душкин, 2020, с.  79–83; Со-
циальная травма…, 2020, с.  3–18]. Го-
товность жертвовать собой ради «безо-
пасности семьи», ради той территории, 
на которой живет семья, которую воз-
делывает род, то есть дает жизнь [По-
таповская, 2011, с.  110–138]. Потом, 
с годами, под влиянием внешних усло-
вий и факторов (это могут быть при-
родные факторы, враги, конкуренты 
в торговле) человек понимает, что ему 
можно от них защититься, только если 
всё сообщество (семья семей) сможет 
противостоять внешним угрозам, фор-
мируется общественный патриотизм. 
После человек осознает, что те ресур-
сы, которые им были освоены, требу-
ют защиты от внешнего воздействия; и 
тогда формируется страна – как терри-
тория, которая его кормит, которую он 
защищает, которая дает всё для прожи-
вания общины и его семьи; после для  
защиты этой земли от внутренних не- 
урядиц назначается выборное лицо, ко-
торое решает дела как внутри страны,  
так  и за ее пределами. Образуется го-
сударство и формируется патриотизм 
по отношению к государству и госуда-
рю. И после этого человек осознает, что 
в  государстве он является центром и 
без него не происходит ничего. В своей 
диссертации А.Ю. Парашин [Парашин, 
2007, с. 172] указал на 5 этапов форми-
рования патриотизма. Первый этап – 
с X по XV в.; для этого периода харак-
терны четыре типа проявления патрио- 

тизма: общерусский, дружинно-вас-
сальный, региональный, религиозный. 
Второй этап – с  XVI по XVII  в.; укре-
пление патриотической идеи, она проч-
но соединена с  государственностью 
(Московское царство), понятие Родины 
совпало с границами Российского госу-
дарства. Третий этап – со  времен Пе-
тра I (начало XVIII в.) до 1917 г.; в пер-
вой четверти XVIII  в. формировались 
индивидуальный и групповой виды па-
триотизма. Лишь во  второй половине 
XVIII  в. основные положения идеоло-
гии «общего блага» нашли отражение 
в  патриотической политической пси-
хологии и начали проникать в полити-
ческое сознание общества. В  середине 
XIX в. (30–60-е годы) можно выделить 
три вида патриотизма: казенно-праг-
матический, западнический, славяно-
фильский. Четвертый этап – с 1917 по 
1991 г.; в социалистическом патриотиз-
ме сложились две ветви: официальный  
патриотизм и народный. Пятый период –  
начиная с  90-х  годов XX  в. по настоя-
щее время; неясный патриотизм, хотя 
развиты различные формы патриоти-
ческой работы: военно-спортивная, об-
разовательная, политическая и др.

Поэтому ключевыми компонента-
ми формирования патриотизма мож-
но назвать такие, как семья, общество, 
страна, государство, человек. Истори-
чески складывается, что любовь к  ро-
дительнице и отцу переходит в любовь 
к родине и отечеству и в политическом 
аспекте становится патриотизмом. Да-
лее рассмотрим, каким образом поня-
тия пентабазиса, такие как «человек», 
«семья», «общество», «страна», «госу-
дарство», влияют на формирование па-
триотизма.

Рассмотрим понятие «человек». 
В  свое время вопросами патриотиз-
ма занимались многие ученые, но сре-
ди всех трудов можно выделить дис-
сертационные работы Т.В.  Беспаловой  
и А.В.  Кузнецовой. В  первой работе  
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мы видим, как, объединив выво-
ды И.А.  Ильина, Н.К.  Устрялова и 
П.Б.  Струве о  патриотизме в  единую 
интегративную версию, автор опреде-
лил патриотизм как способ этического 
и эстетического самоопределения лич-
ности в рамках духовного опыта и на-
ционально-культурного единения на-
рода, осваивающей самобытные фор-
мы своей жизнедеятельности в  грани-
цах единого государства [Беспалова, 
2004, с.  27]. Вторая исследовательни-
ца, ссылаясь на работу В.С. Соловьева  
«Оправдание добра», в  сжатой фор- 
ме представляет сущность патриотиз-
ма: во-первых, как понимание лично-
стью своих обязанностей по отноше-
нию к отечеству; во-вторых, как актив-
но-деятельностное, а не созерцательное 
отношение к  ним в  действительности 
[Кузнецова, 2004]. В работе дается точ-
ное понимание связи патриотической 
идеи с  поступками высоконравствен-
ного содержания во имя своей Родины 
[Кузнецова, 2004, с. 32]. По И.А. Ильину,  
можно выделить три аспекта патрио-
тизма: национально-культурный, ре-
лигиозно-философский, государствен-
но-правовой, – обладающих собствен-
ной спецификой. А.П.  Погорелый го-
ворит о том, что «имеет место опреде-
ленная парадоксальность: возникнув 
из биологической потребности само-
сохранения, патриотизм становиться 
ценностью, которая может побудить 
личность нанести себе вред ради без-
опасности социума [Погорелый, 2004, 
с. 17]. Поэтому можно сказать, что па-
триотизм в  первую очередь обращен 
к чувству осознания самой личностью 
своих ценностей и жертвы ради этих 
ценностей – самой высокой ценности 
существования. Н.П. Лузик, в свою оче-
редь, отмечает, что «чувства и созна-
ние советского патриотизма превра-
тились в одну из определяющих доми-
нант личности, диктующую характер 
и направленность поступков. Синтез  

общечеловеческого отношения к  ме-
стам своего рождения и глубокой при- 
верженности к  главным идеям XX  ве-
ка в  наиболее полной форме характе-
ризует советский патриотизм. Именно 
он выступает одной из определяющих 
духовных пружин героического» [Лу-
зик, 2007, с. 22]. Таким образом, мы по-
нимаем, что каждый, кто совершает па-
триотический поступок, в этот момент 
меньше всего должен думать о  себе и 
в большей степени думать о семье, об-
ществе, стране, государстве. Осознание 
своей истории, истории семьи, обще-
ства, страны, государства и скрепляю- 
щего начала, по мнению И.А.  Ильина, 
религии, отражает в  патриотическом 
акте мировоззрение и миропонимание, 
духовный и практический опыт челове-
ка. Через этот опыт человек определяет 
для себя приоритетными только соци-
ально-нравственные задачи. Е.И.  Моз-
говая при этом отмечает, что осознание 
своей (личной) задачи как служение 
Отчизне лежит в основе любого друго-
го патриотизма: государственного, ре-
гионального, политического, экономи-
ческого, социального, культурного, эко-
логического, культурно-исторического 
и т. д. [Мозговая, 2007, с. 21].

Следующим элементом в системе 
ценностей, по мнению А.В.  Кузнецо-
вой, является семья: идея патриотизма  
или веры в  отечество первоначально 
выражает отношения семейно-родово-
го плана, а  потом – социоэтнического 
родства, что обусловливает восприятие 
нации в образе семьи как некой формы 
взаимодействия мужского и женско-
го начал. Отношение к  родителям ста-
новится матрицей отношения индиви-
да к своей нации – то есть самогó спо-
соба соотнесения себя с  общностью, 
динамического компонента патриоти-
ческой идентичности. Рассмотрим эти-
мологию самих понятий, имеющих па-
триотический смысл: «отец» – от сло-
ва  πατήρ, в  русском варианте будет  
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звучать как «отечество» или «сыны и 
дочери отечества»; «родина» – от слова 
«родительница» или «место продолже-
ния рода». Таким образом, семья стано-
вится основой любой веры в отечество, 
государство и в  дальнейшем – в  соб-
ственную личность и возможность не 
только личного самосовершенствова-
ния, но и окружающих [Осипова, 2016, 
с. 29], то есть той самой общины или об-
щества как «семьи семей».

Так мы переходим к следующему по-
нятию – «общество». По своим истокам, 
содержанию и значению патриотизм яв-
ляется общесоциальным институтом, 
поскольку гарантирует единство и це-
лостность, устойчивость и целенаправ-
ленность развития общества как само-
организующейся системы. Патриотизм 
с веками становится связующим прин-
ципом взаимодействия всех элементов, 
проникая в  каждый фактор матрицы 
пентабазиса [Восприятие…, 2022]. Он 
формирует устойчивую систему соци-
альных индивидов и групп, обеспечи-
вая их взаимопроникновение и спло-
ченность в  общественной деятельно-
сти. Так, ценности патриотизма молоде-
жи становятся неотъемлемым условием 
развития общества [Каира, Кондрато-
ва, 2022, с.  116]. В  условиях реально-
го национального пространства и вре-
мени патриотизм сплачивает соотече-
ственников смысложизненными уста-
новками и ориентациями поведения 
по отношению к своей Родине, помога-
ет соотечественникам стать единым на-
родом и развивать то, что принадлежит 
всем им, то, что их определяет и отделя-
ет, отличает от других, – их общее, свое 
общество [Кузнецова, 2004, с. 32]. «Там 
чувство общественной солидарности 
совпадало с  чувством семейно-родо-
вым или племенным». В  своей рабо-
те Н.П.  Лузик говорит о  длительности 
формирования патриотизма и, в  част-
ности, о том, что, проходя через любовь 
к  своему роду, племени, родной при- 

роде, традициям, обрядам, укладу жиз-
ни, постепенно сформировались социо- 
культурные факторы, которые начи- 
нают под влиянием внешних факторов 
преобразовываться в  общественно-го-
сударственные отношения. Территория 
проживания – та, на которой ты родил-
ся, и та, на которой тебя воспитали, ко-
торая кормила тебя (мать) и защищала 
тебя (отец), – становится родиной и от-
чизной, и ты в ответ защищаешь и воз-
делываешь эту территорию. В этом слу-
чае понятие «страна» для нас становит-
ся актуальнее, ее мы понимаем и про-
чувствуем как понятия «Родина», «Оте- 
чество». Н.П. Лузик продолжает разви-
вать идею патриотизма, отмечая, что 
в сознании человека он представлен не 
только как чувство, но и как разумное 
осмысление его, как идея, рациональ-
ность, а  также как нравственно-поли-
тическая ценность. Содержание же па-
триотизма зависит, во-первых, от пони-
мания родины, отечества, во-вторых –  
от  мировоззренческих и политических 
позиций людей. В  обществе, разделен-
ном на  противоположные социальные 
слои, классы, патриотизм определяет-
ся интересами этих сообществ. Каждая 
социальная группа выражает свое отно-
шение к  отечеству через призму своих 
специфических интересов [Лузик, 2007, 
с.  22], но все в  едином порыве готовы  
ее защищать. Это когда территория, 
общество и человек в сумме становят-
ся страной. В результате анализа выяв-
лено, что патриотизм не возник из ни-
чего, в готовом виде, а является завер-
шением длительного и весьма проти-
воречивого процесса, начало которого 
уходит в далекое прошлое. Еще можно 
рассмотреть тот факт, что в  перево-
де с  др.-греч. πατριώτης  – «земляк, со-
отечественник», то есть житель одной 
с тобой местности, одного края земли, 
одной «стороны», то есть страны. Мож-
но подытожить словами В.И.  Лени-
на, что патриотизм – одно из наиболее  
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глубоких чувств, закрепленных века-
ми и тысячелетиями обособленных оте- 
честв [Ленин, 1974, с. 190].

Страна в нашем понимании может 
быть представлена как отечество. Са-
мо понятие «страна» представляется 
нам как связь материальной и духов-
ной жизни людей. Это понятие, как мы 
уже сказали, близко к  слову «родина».  
И здесь ключевое слово – «род», то есть 
то, что обеспечивает договоренности 
при передаче смысла из поколения в по-
коление: традиции, нравственные ори-
ентиры, ценности. В.Л. Пашута в своей 
работе пишет, что страна непрерывно 
возобновляет себя вследствие совмест-
ных действий людей. Поэтому термин 
«страна» имеет наиболее глубокое куль-
турно-историческое, социально-эконо-
мическое наполнение, нежели полити-
ческое, в  связи с  чем включает в  себя 
понятия, определяющие особенности 
местного национального сообщества 
(менталитет, обычаи, язык и т. д.). Как 
отмечал Д.С. Лихачёв, страна есть един-
ство народа, природы и культуры [Па-
шута, Яковлева, 2020, с. 87]. Можно до-
бавить, что «русская культура во  мно-
гом повлияла на складывание основных 
принципов соборного оформления го-
сударственности, основанного на прин-
ципах коллективизма, товарищества и 
совершенствования общественных от-
ношений и связей» [Пискорская, 2013, 
с. 282–285]. Можно сказать, что сегодня 
в нашем представлении понятие «стра-
на» объединило в себе три равных по-
нятия: «родина», «отечество» и само по-
нятие «страна».

Следующее понятие – это «государ-
ство». Национальный патриотизм мо-
жет приобретать значение государ-
ственного тогда, когда определенная 
политическая сила от имени государ-
ства формирует необходимый, соответ-
ствующий ей уровень патриотизма (со-
ветский, российский и т. д.), наполняя 
его необходимым содержанием (ком-

мунистическим, либерально-демокра-
тическим, социал-демократическим, эт-
нократическим, имперским и т. д.), вы-
текающим из предлагаемых проектов 
реформирования российской государ-
ственности и придающим патриотизму 
наднациональный характер. Представ-
ляется очевидным использование госу-
дарственного патриотизма в политиче-
ских интересах [Беспалова, 2004, с. 27].

Во многих исследованиях патрио-
тизм рассматривается как социокуль-
турное явление духовной жизни об-
щества, основанное на эмоциональной 
и рациональной идентификации лич-
ности с данным обществом, выражаю-
щейся в любви к «большой» и «малой» 
Родине, в чувстве общности, единства, 
солидарности с  другими членами, со-
причастности к  их судьбе, готовности  
к практической деятельности для защи-
ты общих интересов [Парашин, 2007,  
с. 172].

Термин «воспитание народа» зани-
мает важное место в  понятийном ап-
парате И.А.  Ильина. Речь у  него идет 
фактически о социальном воспитании, 
когда все воспитывают всех. Но один 
из главнейших воспитателей – государ-
ство, ибо оно воспитывает граждан ду-
хом справедливых законов, положи-
тельным примером деятельности чи-
новников, вовлечением граждан в  са-
моуправление и т. п. [Иванченко, 2007, 
с. 22]. Следовательно, в системе корпо-
ративных коммуникаций, во  многом 
выполняющей функцию развития пер-
сонала, ставится задача организации 
его эффективной работы, и патриотизм 
россиянина – то сильное чувство, кото-
рое может стать причиной повышения 
производительности, – должен занять 
одно из лидирующих мест, посколь-
ку ничто так не может увеличить силу, 
в  том числе и производительную, как 
любовь. Но сегодня благодаря системе 
корпоративного управления мы отка-
тились обратно к средневековью, когда  
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на первом месте были местнические 
чувства, преобразованные «в  четыре 
типа проявления патриотизма: обще-
русский, дружинно-вассальный, регио- 
нальный, религиозный» [Кром, 1994, 
с. 27]. Любовь к Отчизне, Родине, стра-
не, государству и обществу сократи-
ли до любви к  компании; даже инсти-
тут семьи в  какой-то мере разрушен: 
они обрели неклассическое значение, 
и семью как продолжательницу рода и 
традиций сегодня в разобщенном мире 
не стоит рассматривать. Хотя, по  мне-
нию А.Ю.  Парашина, основные функ-
ции патриотического сознания, такие 
как консолидирующая, аксиологиче-
ская, мировоззренческая, познаватель-
ная, охранительная (или защитная),  
деятельностная, воспитательная, ком-
муникативная, стабилизирующая, регу- 
лирующая, которые позволяют более 
целостно понять патриотизм и его со-
ставляющие [Парашин, 2007, с.  172], 
в  данный момент времени могли быть 
востребованы на любом производстве. 
Таким образом, для того чтобы вклю-
чить в рабочий процесс в качестве сти-
мулирующего и мотивирующего факто-
ра патриотизм, необходимо оценить го-
товность компаний и корпоративного  
сектора.

Эмпирическая база 
исследования

Нами проведен опрос сотрудников 
(уровень – руководители проектов и 
топ-менеджеры) 100 предприятий; 20% 
опрошенных были сотрудниками пред-
приятий численностью свыше 500  че-
ловек, 13% респондентов – сотрудники  

2  Флаг, гимн, герб: незнание недопустимо. Большинство россиян гордятся символами нашего государства и считают, что их 
должен знать каждый гражданин. – URL: https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/flag-gimn-gerb-neznanie-nedo-
pustimo (дата обращения: 01.12.2022).
3  Патриотизм истинный и мнимый. – URL: https://wciom.ru/analytical-reviews/analiticheskii-obzor/patriotizm-istinnyj-i-mnimyj 
(дата обращения: 01.12.2022).

предприятий численностью 250–500 че-
ловек, 40% – сотрудники организаций 
численностью от  100 до  250  человек, 
27%  – с предприятий численностью до 
100 человек.

Вопросы касались соотношений 
представлений о включенности патрио-
тизма и его составляющих (рассмотрен-
ных нами выше (государства, страны, 
общества, семьи, личности)) в  форми-
рование внутрикорпоративных комму-
никаций. Часто патриотические наст- 
роения мы связываем с  тем, что отно-
сим к  атрибутам патриотизма2: подня-
тием флага, прослушиванием гимна, 
обсуждением того, что мы «лучшие». 
В 2006 г. ВЦИОМ провел исследование 
«Патриотизм: истинный и мнимый», 
в  котором в  качестве истинных пат- 
риотических ценностей были названы 
укрепление семьи и воспитание детей, 
уважение традиций и «работа с полной 
самоотдачей по своей специальности» 
(30%)3. Работа как патриотическая ком-
понента часто является важным атри-
бутом работодателя в Советском Союзе 
[Рогачев, Свердлин, 1974, с.  10]. Звания 
«Герой Труда», статусы «стахановец» и 
«передовик производства», доски поче-
та разных уровней – часть патриотиче-
ского воспитания сотрудников компа-
нии [Шаронов, 2016]. Но со  временем 
эти показатели утратили свое неоспо-
римо важное значение. Однако есть, по-
мимо этих элементов патриотическо-
го воспитания, и поддержка патрио- 
тических настроений в  организации. 
С  опорой на  проведенный нами тео- 
ретический экскурс в  формирование 
патриотизма можем сказать, что связь 
патриотических процессов не  всегда 
находится на поверхности. Мы можем  
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формировать представление о  корпо-
ративной культуре и работе с  патрио-
тической компонентой корпоративной 
культуры на основе факторов идентич-
ности пентабазиса.

Основная цель исследования – 
определить, может ли патриотизм в его 
разнообразных проявлениях повлиять 
на производительность и репутацию 
компании. С этой целью были опреде-
лены вопросы, в  которые мы включи-
ли факторы формирования патриотиз-
ма – элементы пентабазиса. Нас инте-
ресовало, может ли сотрудник органи-
зации отнести к  патриотическим дей-
ствиям мероприятия по укреплению 
семейных ценностей, которые прово-
дит работодатель и в свою очередь ру-
ководитель организации, а также будет 
ли он, проводя эти мероприятия, от-
носить их к  формирующим патриоти-
ческие чувства у  сотрудников. В  свою 
очередь, страна для нас – это культур-
но-историческая идентичность, кото-
рая обладает своими ценностями, и бу-
дет  ли поддержание компанией этих 
ценностей восприниматься сотрудни-
ками компании как патриотизм. Госу-
дарственный патриотизм – это защи-
та и укрепление суверенитета, незави-
симости; будут ли восприниматься как  

патриотичные действия работодате-
ля, если они направлены на стимули-
рование эффективного труда сотруд-
ника и поддержку трудовых династий; 
что влияет на развитие государства? 
Мы будем анализировать действия ра-
ботодателя, направленные на культур-
ное развитие и сохранение здоровья 
сотрудника, как патриотичные; являет-
ся  ли это вкладом в  развитие страны? 
Воспринимаются  ли сотрудниками и 
работодателем как патриотичные соци-
альные программы компании, стиму-
лирующие формирование гармонично 
развиваемых общественных отноше-
ний, направленных на защиту интере-
сов граждан?

Перейдем к первому блоку вопро-
сов о  человеке, то есть о  сотруднике 
компании. Так как «забота о  здоровье 
сотрудников» воспринимается не как 
общественная, а внутрикорпоративная 
цель, с этой задачей справляться долж-
на сама компания. Так считают 85,7% 
респондентов (рисунок 1).

Более 50% опрошенных считают, 
что реализация компаниями программ 
здорового образа жизни (ЗОЖ) должна 
вознаграждаться государством. Таким 
образом, половина опрошенных пони-
мает, что сотрудник – он и гражданин,  

Рисунок 1. Восприятие политики ЗОЖ на предприятии сотрудниками  
Figure 1. Employees’ perception of the HLS policy at the enterprise

Считаете ли вы, что государство должно поддерживать
компании, которые придерживаются ЗОЖ-политики? 

Такие компании должны быть в приоритете у государства 

 %0.05 ад

 %0.05 тен

ЗОЖ-политика – это внутреннее дело каждой компании

 %7.58 ад

нет 14.3% 
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следовательно, забота о его здоровье 
является элементом поддержания госу-
дарственной безопасности.

С другой стороны, почти 86% оп- 
рошенных считают программы ЗОЖ  
работодателя внутрикорпоративным, 
«местечковым» делом, руководители  
в  этом не  видят потенциала для до-
полнительной мотивации (рисунок 1). 
Но самое парадоксальное, что только 
21,4% респондентов уверены, что госу-
дарство не играет никакой роли в забо-
те корпораций о здоровье сотрудников 
(рисунок 2). Цифры на рисунке прямо 
противоположны цифрам предыдуще-
го опроса, и поэтому всё будет зависеть 
от акцента в коммуникациях организа-
ции-работодателя.

Наряду с этим был задан вопрос 
об образовании сотрудников. 68,8% 
опрошенных считают, что через обра-
зование сотрудников компания дела-
ет страну сильнее. Это свидетельству-
ет о  том, что в  компаниях есть пони-
мание того, что внутрикорпоративные 
действия приводят к  росту продаж и 
прибыли самой компании и только че-
рез укрепление всего государства мож-
но противостоять внешнему влиянию. 
87,5% опрошенных подтверждают, что 
вклад компании в культурное и интел-

лектуальное обогащение сотрудника 
положительно развивает обществен-
ные отношения.

Несмотря на это, лишь 18,8% счи-
тают, что в  социально ответственной 
компании забота о  сотруднике со сто-
роны компании приводит к  тому, что 
сотрудник начинает считать компанию 
патриотичной. Это свидетельствует о 
том, что руководители коммуникаци-
онных отделов компаний должны рас-
ставлять акценты с  целью включения 
мотивационной ценности патриотиз-
ма в  деятельность организации. И за- 
бота о  сотруднике является не  только 
сугубо практической и эгоистической 
целью работодателя, а воспринимается  
сотрудниками как часть его социаль-
но ориентированного имиджа, который 
по  своей сути является проявлением 
любви к Отечеству.

Следующий блок вопросов направ-
лен на выявление патриотической ком-
поненты в  сфере социальной полити-
ки компаний, которая, с  точки зрения 
сотрудников, также не  воспринимает-
ся как направленная на благо Отече-
ства. Так, например, на вопрос о  цели 
компании 75% опрошенных ответили, 
что она строит гармоничное и развитое  
общество.

Рисунок 2. Результаты опроса о взаимосвязанности заботы о благе страны и заботы  
о ЗОЖ сотрудников 
Figure 2. The results of the survey on the interconnectedness of caring for the welfare  
of the country and caring for the healthy lifestyle of employees

Можно ли утверждать, что компании, которые стимулируют
сотрудника к ЗОЖ, заботятся о государстве? 

можно утверждать  

 42.9% скорее да

 21.4% скорее нет

 21.4% нет

да 14.3% 
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Также каждый второй респондент 
(53,3%) в  коммуникационной деятель-
ности работодателя видел патриотизм 
(любовь к  родине), который является 
причиной социальных акций.

Исходя из анализа следующих от-
ветов, можно сделать вывод о  том, 
что инициировать внутрикорпоратив-
ные коммуникации в  рамках постро-
ения имиджа социально ориентиро-
ванной компании с  целью формиро-
вать любовь к стране (с этим согласны 
78% опрошенных) должно руководство 
компании (рисунок  3).

Но почти 86% респондентов счита-
ют, что это должна быть государствен-
ная политика. Опять мы сталкиваемся 
с противоречием мнений: с одной сто-
роны, независимые компании могут 
добавить себе важной компонентой па-
триотизм, с  другой стороны, ведущая 
роль в  этом процессе должна принад-
лежать государству, а не работодателю.

Государство как элемент формиро-
вания патриотизма отражается в  ком-
муникационной политике компании 
через поддержание безопасности, по-
этому был задан блок вопросов о том, 
как можно сохранить традиции компа-
нии, в частности трудовые династии.

Не считается патриотичным для 
компаний приветствовать трудовые 
династии (68,8% опрошенных). Инте-
ресным является и  то, что, согласно 
данным опроса, в  общественном вос-
приятии успехи в  труде единичного 
сотрудника создают сильную страну 
(68,8%). Между тем сильное государ-
ство не мотивирует сотрудников к до-
стижению высоких результатов (83% 
опрошенных).

В то же время сотрудники забо-
ту компаний о  них не оценивают как 
проявление патриотизма. И  это явля-
ется проблемой, потому что, как мы 
видели выше, в  большинстве случаев  

Рисунок 3. Ответы респондентов об инициаторе патриотических идей в компаниях  
Figure 3. Respondents’ answers about the initiator of patriotic ideas in companies

Если любовь к стране может быть частью социально
ориентированного имиджа компании, то кто должен 
ее инициировать? 

этот имидж должно инициировать руководство компании  

 42,9% ад

 35.7% скорее да

 14.3% скорее нет

нет    7.1% 

это должна быть национальная государственная политика 

 %0.05 ад

35.7% скорее да

 14.3%нет
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сотрудник считает деятельность, на-
правленную на его развитие, актом 
усиления государства, но прочертить 
связь между этими явлениями не мо-
жет: сильная компания, по мнению 
62,5% опрошенных, не обязана быть па-
триотичной.

Интересен результат по ответам на 
вопрос о  том, кто должен повышать 
имидж страны в корпоративной поли-
тике: 83%  респондентов ответили, что 
стимулировать должны и государство, 
и компания. Вместе с  тем отношение 
руководителей и их сотрудников может 
отличаться в  зависимости от  размера 
компаний, в которых они трудятся.

Семью мы рассматриваем не толь-
ко как способ сохранения преемствен-
ности поколений и сохранения тради-
ций, в том числе трудовых династий, 
но и как объект коммуникаций и спо-
соб воздействия семьи на мотивацию 
сотрудников. Примечательно, что 60% 
опрошенных сталкивались со случая-
ми, в которых семьи сотрудников были 
целью внутрикорпоративных коммуни-
каций (рисунок  4). Это говорит о  том, 
что работодатель понимает значение  
семьи в жизни сотрудников. За продол-
жение традиции включения семьи во 
внутрикорпоративную жизнь выступи-
ли более половины опрошенных (55%).

Страна в нашем случае представле-
на как система ценностей, формиру-
ющих идентичность населения; отно-
шение к этим ценностям и стремление 
поддерживать идентичность будут го-
ворить о патриотичности.

Возможно, идентичность росси-
ян потому не находится в  приоритете 
у  компаний (так считают 31,3% опро-
шенных), что сотрудниками компаний 
ее суть пока еще точно не осознана. 
Однако по косвенным ответам на дру-
гие вопросы мы можем отметить, что 
в  коммуникациях компании все-таки 
создают свой имидж через присоедине-
ние к месту происхождения товара.

Так как идентичности страны был 
посвящен единственный вопрос, мы 
обратились к  анализу ценностей ис-
следования BrandPulse  2020 компании 
«Медиаскоп». В  рамках анализа вто-
ричных исследований нам важно бы-
ло посмотреть, как отличаются руково-
дители и сотрудники компаний в зави-
симости от размера компании. Соглас-
но данному исследованию компании 
«Медиаскоп», более активная обще-
ственная позиция (желание участво-
вать в  жизни общества и приносить 
ему пользу) характерна руководителям 
компаний, нежели сотрудникам. При 
этом доля таких руководителей больше  

Рисунок 4. Результат опроса о включенности семей сотрудников в корпоративные 
коммуникации компании 
Figure 4. The result of a survey on the involvement of employee families in the company’s 
corporate communications
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в  компаниях с  количеством сотрудни-
ков от 100 до 500 человек.

Несмотря на различия в обществен-
ной позиции, для всех подгрупп руко-
водителей и сотрудников семейное вре-
мяпрепровождение является одинако-
во важным аспектом жизни (стараются 
как можно больше времени проводить 
со своей семьей) – различия между под-
группами минимальны (рисунок 5).

Как правило, элементы пентабазиса 
глубоко пронизывают корпоративную  

культуру крупных компаний (со  шта-
том более 500  сотрудников), однако  
при этом сотрудники таких компа-
ний не проявляют более активную об-
щественную позицию. Одной из при-
чин такой ситуации может быть низ-
кая мотивация руководителей для про-
движения всех элементов пентабази-
са в общем и патриотизма в частности. 
При этом ради карьеры и успеха руко-
водители крупных компаний готовы 
многим жертвовать чаще, чем другие  

Рисунок 5. Суждения руководителей и сотрудников об обществе и семье в зависимости  
от размера компании 
Figure 5. Judgments of managers and employees about society and family, depending  
on the size of the company 
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руководители или сотрудники (рису-
нок 6), а значит, они могут быть ката-
лизатором для роста патриотизма сре-
ди сотрудников, если перед ними будет 
стоять такая цель как один из ключе-
вых показателей эффективности.

Кроме того, важна и среда, в  кото-
рой происходит коммуникация по во-
просам патриотизма, – эта тема для 
многих людей может быть весьма эмо-
циональной и чувствительной. Соглас-
но исследованию, сотрудникам компа-
ний зачастую легче выражать свои чув-
ства в  Интернете, поэтому создание  

новой или адаптация уже имеющейся 
патриотической интернет-платформы 
могли бы стать одним из возможных 
решений для роста патриотизма, осо-
бенно если руководители будут актив-
но вовлекать в общение на этой плат-
форме своих сотрудников.

Таким образом, деятельность ком-
паний по патриотическому воспита-
нию представлена сегодня на уров-
не подсознательных действий и в этом 
плане проникла так глубоко, что ни 
топ-менеджмент, ни  сами сотрудники 
не могут отделить и согласовать свою  

Рисунок 6. Отношение руководителей и сотрудников к карьере и выражение чувств 
в зависимости от размера компании 
Figure 6. The attitude of managers and employees to career and expressions of feelings  
depending on the size of the company 

Суждение 3. "Я готов (-а) многим 
пожертвовать ради карьеры  
и успеха"

Суждение 4. "Мне легче выразить 
свои чувства, общаясь с людьми        
в Интернете, чем лично"

Компании численностью 
до 100 человек.
Выборка: 2 005 человек.

%2,33%2,93

Компании численностью 
от 101 до 200 человек.
Выборка: 2 005 человек.

%6,83%3,04

Компании численностью 
от 201 до 500 человек.
Выборка: 2 005 человек.

%0,93%5,44

Компании численностью 
более 500 человек.
Выборка: 2 005 человек.

%7,53%9,44

Компании численностью 
до 100 человек.
Выборка: 2 005 человек.

%6,14%2,92

Компании численностью 
от 101 до 200 человек.
Выборка: 2 005 человек.

%8,14%7,23

Компании численностью  
от 201  до 500 человек.
Выборка: 2 005 человек.

%4,04%6,42

Компании численностью 
более 500 человек.
Выборка: 2 005 человек.

%5,93%2,82
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личную выгоду и личное благополучие 
от государственного благополучия, не 
видят, в каком случае они помогают об-
ществу через свою деятельность. Это 
приводит к смещению в корпоративной 
коммуникации. Сотрудники, которые 
занимаются корпоративной культурой, 
не могут правильно расставить акценты 
в такой теме, как «патриотизм». Не спо-
собны, понимая всю силу включения 
составляющих этого понятия в работу; 
но все другие понятия, которые работа-
ют на патриотизм, не отрицают и реа-
лизуют. Следовательно, практика при-
менения и инструментарий внедрения 
будет зависеть от правильного подхода 
к  пониманию этого понятия. Пробле-
ма требует тщательного рассмотрения 
и продолжения изучения.

Выводы

1. Согласно данным, полученным 
в ходе экспертного опроса руководите-
лей компаний, «любовь к  родине» мо-
жет являться основной причиной реа-
лизации компанией социально значи-
мых проектов.

Как правило, элементы пентабазиса 
глубоко пронизывают корпоративную 
культуру крупных компаний (со  шта-
том более 500  сотрудников), в  частно-
сти в формировании образа социально 
ответственной компании. Однако при 
этом нет корреляции с выражением бо-
лее активной социальной позиции со-
трудников. Реализующая социальные 
проекты компания не воспринимается 
как более патриотичная.

2. С другой стороны, если элемен-
ты пентабазиса (человек, страна, се-
мья, общество, государство) включены 
в  корпоративную культуру компаний, 
выражение патриотической позиции 
сотрудников может быть более отчет-
ливым. Формируется такой тип пове-
дения сотрудника, для которого конеч-

ной целью является не столько личное 
обогащение, сколько общественные 
интересы, интересы страны и государ-
ства или семьи.

3. Как было отмечено выше, реали-
зация компанией социально значимых 
инициатив не  формирует образ пат- 
риотической компании. С  другой сто-
роны, реализация социальных проек-
тов, в частности реализация ЗОЖ-ини- 
циатив, формирует образ компании 
как заботящейся не  только о  сотруд-
никах, но и  государстве. Такие проек-
ты не вызывают отторжения у сотруд-
ников. При этом, согласно результатам 
экспертного опроса, именно государ-
ство и руководство компании должны 
выступать инициаторами подобных 
проектов.
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ABSTRACT. Corporate communica-
tions existed long before the formation of the 
theory of marketing and management. Even 
in Rome industry guilds prescribed ethical 
rules of conduct between representatives 
of different professions which can be called 
protocol relations. At that time, the forma-
tion of patriotism began, as a manifestation 
of heroic love for the society, country, family, 
suzerain, and as a result, in the 17th centu-
ry, it took shape in the manifestation of love 
and devotion to the state. Prior to that, state 
patriotism did not intersect with corporate 
communications and most often they de-
nied each other, as evidenced by the works 
of the Davos Forum, the Club of Rome and 

other supranational structures, which did 
not gain anything from supporting corpo-
rate communications aimed at the benefit of 
state interests. The present paper is one of 
the first works that consider patriotism as 
motivation for the efficiency of work in com-
panies, and corporate communications as a 
tool for the formation of this type of moti-
vation. The study contains not only an ex-
tensive theoretical base of the epistemology 
of understanding the concept of pentabasis, 
but also an empirical part (survey), includ-
ing an assessment of the impact of pentaba-
sis values on the formation of corporate val-
ues of the Russian medium and large busi-
ness companies.
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