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Аннотация: в настоящее время эффективная коммуникация с соискателями в контексте цифровой медиасреды 

становится стратегическим инструментом развития организаций. В статье представлены результаты исследования 

HR-слоганов, используемых компаниями реального сектора экономики России для построения бренда работодателя. 

Актуальность темы обусловлена усиливающейся конкуренцией за квалифицированные кадры на фоне низкого уровня 

безработицы и кадрового дефицита в ключевых отраслях. Слоганы рассматриваются как инструменты стратегической 

коммуникации в цифровой медиасреде, способные транслировать ценности и миссию компании. В рамках исследова-

ния был собран корпус из 100 слоганов с официальных сайтов и карьерных страниц компаний. Применяя методы кон-

цептуального и дискурсивного анализа, автор выделяет ключевые концепты (команда, развитие, будущее, люди, ста-

бильность), выявляет коммуникативные стратегии (сотрудничество, саморепрезентация, лидерство) и стилистические 

приемы, направленные на повышение запоминаемости и эмоционального воздействия. Показано, как сочетание лако-

ничности, образности и метафорической связи с отраслью усиливает эффективность HR-коммуникации. Сделан вы-

вод, что HR-слоганы являются не только средством привлечения сотрудников, но и инструментом выражения корпо-

ративной идентичности, отражающим ценности, цели и специфику деятельности компании. 
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Abstract: currently, effective communication with job seekers in the context of the digital media environment is becoming 

a strategic tool for the development of organizations. The article presents the results of a study of HR slogans used by compa-

nies in the real sector of the Russian economy to build an employer brand. The relevance of the topic is due to the increasing 

competition for qualified personnel against the background of low unemployment and personnel shortages in key industries. 

Slogans are considered as tools of strategic communication in the digital media environment that can convey the values and 

mission of the company. As part of the study, a corpus of 100 slogans from official websites and career pages of companies 

was collected. Using the methods of conceptual and discourse analysis, the author highlights key concepts (team, development, 

future, people, stability), reveals communication strategies (cooperation, self-representation, leadership) and stylistic tech-

niques aimed at increasing memorability and emotional impact. It is shown how the combination of brevity, imagery and met-

aphorical connection with the industry enhances the effectiveness of HR communications. It is concluded that HR slogans are 

not only a means of attracting employees, but also a tool for expressing corporate identity, reflecting the values, goals and spe-

cifics of the company's activities. 
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Введение 

Привлечение квалифицированного персонала 

остается неотъемлемым аспектом деятельности 

компаний реального сектора экономики, однако 

социально-экономические реалии России (рекорд-

но низкий уровень безработицы (2,5%)) [7] и де-

фицит кадров в ключевых отраслях [10] обостряют 

конкуренцию за новых сотрудников. Эффективная 

коммуникация с соискателями в контексте цифро-

вой медиасреды [2], становится стратегическим 

инструментом развития организаций. В этих усло-

виях актуальным становится вопрос изучения сло-

ганов, которые формируют устойчивые связи 

аудитории с транслируемыми ценностями работо-

дателей. 

Так, по мнению Р.Е. Мансурова, важным ком-

понентом процесса HR-брендинга, т.е «процесса 

создания имиджа работодателя», является форму-

лирование HR-слогана, который будет опираться 

на миссию компании и емко передавать информа-

цию об отношении бренда к своим сотрудникам 

[5, с. 47-48]. Успешность слогана базируется на 

его соотнесенности с укоренившимися в обществе 

лингво-культурологическими стереотипами [8], 

которые в виде единиц фиксации опыта социума 

описаны В.И. Карасиком в форме концептов – 

«многомерных смысловых образований, в котором 

выделяются ценностная, образная и понятийная 

стороны» [4, с. 91]. Н.П. Белоусова пишет, что ин-

формативность раскрывается через один-два клю-

чевых концепта, в то время как прагматический и 

побуждающий характер реализуется через крат-

кость, броскость и запоминаемость [1, с. 10]. 

Ю.В. Вайрах и др. рассматривают HR-тексты в 

качестве инструмента трансляции культурного 

кода компаний, интегрирующего ключевые цен-

ности организаций в HR-дискурс, в котором ис-

пользуются коммуникативные стратегии и такти-

ки: сотрудничества, конкуренции (лидерства), са-

морепрезентации, создания доверия к субъекту 

воздействия [3]. На основе вышеприведенных 

подходов исследователей предлагаем рассматри-

вать HR-слоган как «прагматически-

ориентированный субжанр HR-дискурса, который 

через ценностную, образную и понятийную сторо-

ны концептов синтезирует миссию и ценности 

компании. В исследовании определяются актуали-

зируемые в слоганах концепты; выявляются ком-

муникативные стратегии и дается оценка соответ-

ствия критериям эффективности коммуникации. 

Материалы и методы исследований 

Материалом для исследования стал корпус из 

100 HR-слоганов, собранных с официальных сай-

тов компаний реального сектора экономики, в том 

числе из таких отраслей, как металлургия, маши-

ностроение, транспорт, агропромышленный ком-

плекс и другие. Слоганы были отобраны из разде-

лов, адресованных соискателям («карьера», «ва-

кансии»), а также с официальных страниц компа-

ний на карьерном сайте hh.ru и из корпоративных 

медиа. Общий объем корпуса составил 676 слов. В 

отборе учитывались только оригинальные автор-

ские слоганы, предназначенные для продвижения 

бренда работодателя, а не описательные формули-

ровки вакансий. Методологическую основу иссле-

дования составили концептуальный анализ, эле-

менты когнитивной лингвистики, а также методы 

прагмалингвистики и дискурсивного анализа. 

Анализ проводился с учетом теоретических под-

ходов к понятию «концепт» как многослойной 

смысловой единицы, включающей ценностный, 

образный и понятийный компоненты. Особое 

внимание уделялось выделению коммуникатив-

ных стратегий и тактик, применяемых в HR-

дискурсе, и их соотнесению с доминирующими 

концептами. Также анализировалась частотность 

использования тех или иных концептов, структура 

и длина слоганов, наличие риторических и стили-

стических средств (метафоры, рифма, паралле-

лизм, контраст), направленных на усиление воз-

действия и повышение запоминаемости сообще-

ния. Полученные данные были систематизированы 

и интерпретированы с позиций эффективности 

коммуникации в контексте HR-брендинга. 

Результаты и обсуждения 

В ходе анализа нами было обнаружено разно-

образие концептов: концепт «команда» (28 %), 

концепт  «развитие» (25 %), концепт «будущее»  

(22 %),  концепт «люди» (20 %). При актуализации 

концепта «команда» компании прибегают к по-

строению диалогичности через призывность: 

«Станьте частью большой и дружной команды 

Solopharm»; позиционирование коллектива: 

«Главная ценность РУСАЛа – его команда!»; «Мы 

– Команда!». Обращение к концепту при форми-

ровании HR-слоганов связано с подразумеваемой 

позитивной оценкой совместной работы коллекти-
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ва [6]. Реализация концепта сводится к шаблонам, 

что приводит к утрате уникальности, но есть и ис-

ключения: так, сталелитейная компания НЛМК в 

слогане «Наша команда – прочный сплав» орга-

нично интегрирует отраслевую специфику через 

метафору и проводит параллель между продукци-

ей и характеристиками коллектива. 

Актуализация концепта «Развитие» (25%) 

направлена на формирование образа компании, 

которая заинтересована в профессиональном росте 

сотрудников. Подчеркивается двусторонняя выго-

да: «Развитие – это взаимно»; перспективность 

потенциала работников «Начни развиваться уже 

сейчас», «Раскрой свой талант ...». Компании со-

здают образ профессионального «пути» сотрудни-

ка, в котором сочетаются его личные амбиции и 

глобальные цели компании. 

Прослеживается использование концепта «Бу-

дущее» (22%), который акцентирует внимание 

аудитории на устремленность компаний к про-

грессу: «Создавайте … будущее вместе с нами», 

«Приглашаем в будущее с нами!». Как и в случае с 

концептом «Команда», наблюдается сходство кон-

струкций слоганов. Для преодоления шаблонности 

компаниями в качестве решения демонстрируются 

связка концепта будущего с отраслевой специфи-

кой: слоган «Металлургия будущего начинается с 

тебя» сталелитейного холдинга Металлоинвест, в 

котором прогрессивность связывается с личным 

вкладом сотрудника; и слоган «Урожай будущего» 

производителя сельхозтехники Claas, где метафо-

ра «урожая» отсылает к агросектору и к долго-

срочным результатам от взаимодействия соиска-

теля и бренда. 

Концепт «люди» (20%) по своему содержанию 

близок к «команде», однако через его призму под-

черкивается индивидуальная ценность сотрудни-

ков для компании. В его актуализации в качестве 

основного приема наблюдается установление ме-

тафорической связи с профильной деятельностью 

компаний: «Всё начинается с атома, а Росатом 

начинается с людей», «Наши люди – больше чем 

золото» в слогане золотодобытчика Norgold, «Ме-

сторождение сильных людей» в HR-слогане Урал-

калия. Совмещение индивидуального подхода к 

сотрудникам и понимания отраслевой идентично-

сти позволяет компаниям создать эмоциональный 

образ работодателя, который признает уникаль-

ность сотрудника и ассоциирует их вклад с гло-

бальными целями отрасли. 

От компаний реального сектора экономики за-

висит существование рабочих мест и благосостоя-

ние регионов присутствия, и этот факт в HR-

дискурсе отражается через актуализацию концепта 

«Стабильность» (15%): «С нами – надежно!», 

«КАМАЗ» – основа транспортной безопасности 

страны», «Надежные поставки. Всегда в движении 

навстречу новым задачам», «Ростсельмаш – круп-

нейший надежный работодатель». Объединяя ин-

тересы компании, сотрудников и страны, бренды 

подчеркивают надежность компаний как работо-

дателя, который берет на себя долгосрочные обя-

зательства по социальным гарантиям и устойчиво-

сти в кризисных условиях. 

Выявлено, что HR-слоганы базируются на ак-

туализации одного (42%) или взаимодействии 

двух концептов (45%), что обусловлено необхо-

димостью построения лаконичной фразы, которую 

аудитории проще запомнить: 50% примеров нахо-

дятся в диапазоне длины от 3 до 5 составляющих 

их слов. В качестве других особенностей слоганов, 

которые влияют на их мнемоническую эффектив-

ность, выделяем наличие внутренней рифмы: «Де-

лами, не словами», «КАМАЗ – это каждый из 

нас»; контраст: «Разные люди. Один характер» 

или параллелизм элементов структуры: «Сохраняя 

настоящее, создавать будущее!». Экспрессивность 

реализуется посредством отраслевых метафор: 

«Работа высшей пробы» в слогане золотодобыва-

ющей компании Полюс, образности и метафор 

«Аэрофлот ‒ крылья мечты», «Найди свою орбиту 

‒ оставь яркий след!»; диалогичность через ис-

пользование личных местоимений «Ты найдешь 

работу, с которой не захочешь искать новую»; 

эмоциональную окраску: «Приготовься к новым 

открытиям!» ‒ восклицательный знак в качестве 

маркера передачи интонации на письме содержат 

26% примеров; а также обращение к образу героя: 

«Стать героем СИБУРа. Амбициозные цели ждут 

своих дерзателей». 

Среди доминирующих коммуникативных стра-

тегий в HR-слоганах выделяются: стратегия со-

трудничества (32 %), саморепрезентации (23 %) и 

лидерства (18 %). Стратегия сотрудничества ак-

центирует внимание аудитории на коллективной 

работе, взаимной поддержке и общих целях: «Со-

здавайте … вместе с нами», «Строим будущее 

вместе». С помощью стратегии самопрезентации 

компании доносят уникальные преимущества бу-

дущим сотрудникам и интегрируют в коммуника-

цию миссию и ценности бренда: «Мы ценим тех, 

кто готов создавать технологическое будущее 

вместе с нами уже сегодня». В 27% примеров вы-

делен тактический прием, который задействует 

различные виды стратегий – актуализацию назва-

ния кампании в слогане: «Прогресс – это мы!» в 

слогане агропредприятия Прогресс, и является ин-

струментом акцентирования внимания на корпо-

ративной идентичности [9]. Реализуя стратегию 

лидерства, компании позиционируют себя как ли-
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дера отрасли или рынка и формируют ценностное 

предложение для соискателей: «Все для того, что-

бы задавать высокую планку индустрии», «Колмар 

– один из лучших работодателей региона», 

«Станьте частью команды лидеров». 

Выводы 

Проведенное исследование HR-слоганов пока-

зало, как в слогане интегрируются концепты, ком-

муникативные стратегии, стилистические приёмы 

и прагматические установки. Разнообразие факто-

ров формирования – от устойчивых стереотипов 

(стабильность, коллективность) до метафоризации 

отраслевой специфики определяют их роль и как 

инструмента рекрутинга, и как способа трансля-

ции корпоративной идентичности. В формирова-

нии слоганов наблюдается креативный синтез, со-

единяющий индивидуальные ценности сотрудни-

ков с глобальными целями отрасли или организа-

ции. Для усиления фатического воздействия ис-

пользуются слоганы, в которых сохраняется ба-

ланс между лаконичностью и образностью при 

создании запоминающегося образа HR-бренда, 

который поспособствует привлечению мотивиро-

ванного персонала в компанию. 
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