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В статье рассмотрены языковые особенности, формирующие внутренний имидж России в со-
временной телевизионной рекламе продуктов питания. Лингвистическая проблематика имиджа 
состоит в изучении понятия, разграничения смежных с ним понятий и, прежде всего, в использо-
вании разнообразных языковых средств воздействия на массового зрителя, участвующих в фор-
мировании имиджа страны. В статье применялся традиционный описательный метод, основанный 
на непосредственном наблюдении над языковым материалом. Основные выводы сводятся к тому, 
что позитивный имидж, создаваемый в СМИ, закрепляется и стереотипизируется в рекламе, в кото-
рой сегодня развивается концепция «быть русским модно». Специфика рекламы отечественных 
продуктов заключается в использовании традиционных языковых ресурсов: фразеологизмов, прие-
мов устного народного творчества, метафоры и т.п. 
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1. ВВЕДЕНИЕ 

В условиях экономического кризиса и поиска импортозамещения одним из важ-
ных культурных ресурсов государства является культура питания [Имидж регио-
нов России 2016: 36]. Сегодня в России активно начал формироваться бренд на-
циональной кухни, а также отечественного товара. В 2015 г. в России лучшую 
отечественную продукцию стали отмечать государственным знаком качества. 
Российские рестораторы начали принимать активное участие в гастрономических 
фестивалях («Фестиваль окрошки» и т.п.) и международных конкурсах («Недели 
русской кухни в Греции», русско-французские гастрономические сезоны), в стране 
становятся популярны рестораны, специализирующиеся на русской кухне («Году-
новъ», «Ермак», «Старая башня», «Охотничий», «Илья Муромец», «Обломов», 
«Яръ», «Клюква», «Русская охота», «Пушкин», «Ноев ковчег», «Денис Давыдов» 
и т.д.). Этим обусловлен интерес к изучению языка рекламы продуктов питания. 
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Объектом статьи является взаимодействие имиджа страны и его целостного 
образа, формируемого в общественном сознании с помощью культурного насле-
дия; предметом — языковая репрезентация внутреннего имиджа России в совре-
менной телевизионной рекламе продуктов питания. 

Понятие имиджа является междисциплинарным, важным для ряда наук — 
психологии, философии, журналистики, истории, лингвистики, социологии, поли-
тологии и других смежных дисциплин. Исследователи по-разному определяют по-
нятие «имидж», поэтому на сегодняшний день не существует общего устоявшегося 
определения. 

Термин «имидж» происходит от латинского слова imago, связанного со сло-
вом imitari — имитировать. В Древнем Риме так назывались посмертные восковые 
маски, представлявшие облагороженный облик покойного и снабженные его крат-
кой хвалебной характеристикой. 

Приведем несколько определений понятия «имидж» и проанализируем их. 
Английские словари определяют слово “image” как понятие «образ», «репутация», 
«престиж», «общее впечатление, произведенное на окружающих» [Oxford Russian 
Dictionary 1984: 896]. Имидж определятся как образ, который формируется в ин-
дивидуальном или массовом сознании медийными способами и методами психо-
логического влияния» [Медиалингвистика 2014: 65], или как сложившийся в мас-
совом сознании и имеющий характер стереотипа эмоционально окрашенный образ 
объекта, возникающий в результате социального познания [Большая энциклопе-
дия 2006: 443]. Ученые чаще всего рассматривают имидж как «целенаправленно 
создаваемое представление о чьем-нибудь внутреннем и общем облике, образе» 
[Крысин 2005: 295] или как средство манипуляции [Зирка 2004: 81]. 

Выделим общие составляющие в приведенных определениях. В основе дан-
ного понятия лежит взаимодействие двух сторон — источника информации и по-
лучателя информации, целенаправленность и воспринимаемость потребителями 
через чувства и эмоции. Ключевым в определении «имиджа» является понятие 
«образ». 

В общем виде «имидж» представляется как схематический, упрощенный об-
раз субъекта. Имидж по отношению к образу вторичен. И следует отметить, что 
понятие «образ» гораздо шире понятия «имидж». В русском языке понятие «образ» 
имеет несколько значений: 1) облик, внешность; 2) живое представление о чем-ли-
бо, о ком-либо, возникающее в воображении, в мыслях; 3) форма восприятия со-
знанием явлений объективной действительности 4) обобщенное художественное 
восприятие конкретного явления; 5) характер, склад, направление чего-либо; 
6) способ, средство [БТС 2001: 682]. 

Под «образом» мы понимаем субъективно воспринятое отражение чего-либо, 
представление о качествах объекта, а под «имиджем» — результат внедрения об-
раза в массовое сознание [Рожков, Кисемерешкин 2006, Терских, Малёнова 2015]. 
Следовательно, «образ» — это стихийно созданное представление об объекте, 
а «имидж» — целенаправленное. 
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2. ЯЗЫКОВЫЕ СРЕДСТВА, ФОРМИРУЮЩИЕ 
ИМИДЖ РОССИИ В РЕКЛАМЕ 

2.1. Имидж страны/государства 

Особой популярностью термин «имидж» в современном русском языке начал 
пользоваться в середине 90-х гг: изначально он применялся непосредственно 
к власти и политикам. Сегодня термин «имидж» используется значительно шире 
(имидж рекламного продукта, имидж страны, имидж региона, имидж вуза и т.д.). 
Однако исследователи предполагают, что непосредственно к стране, государству 
понятие имидж впервые применил О.А. Феофанов еще в 1974 г. [Мартынова 
2011: 16]. 

Формирование имиджа страны — одна из самых важных современных задач, 
ведь образ государства во многом влияет как на внешнюю, так и на внутреннюю 
политику, а также на развитие экономики, бизнеса и т.д. Ученые отмечают, что 
сегодня обнаруживается возрастание интереса к вопросам формирования имиджа 
страны/государства, предпринимаются попытки улучшения имиджа России за ру-
бежом. В числе подобных действий наблюдается «создание государственной кор-
порации по улучшению инвестиционной привлекательности России, обращение 
Администрации Президента РФ к группе американских PR-агентств Ketchum 
с предложением о разработке программы преодоления «„незаслуженно неблаго-
приятного имиджа России“ на Западе, создание телеканала Russia Today и др.» 
[Гринёв 2009, Харбих 2015]. 

2.2. Внешний и внутренний имидж страны/государства 

Одной из существенных характеристик имиджа государства является наличие 
дихотомии между тем, как его видит и интерпретирует собственное население, 
и тем, каким он предстает в глазах мировой общественности. Причем, как правило, 
восприятие страны собственными гражданами существенно влияет на восприятие 
ее иностранными гражданами. 

Традиционно выделяют «внутренний» и «внешний» имидж субъекта. Первый 
направлен на внутреннюю целевую аудиторию (население России), второй — 
на внешнюю целевую аудиторию (международный образ России) [Мартынова 
2011]. Для того чтобы иметь хорошую репутацию на мировой арене, необходимо 
сперва сформировать позитивный внутренний образ страны. 

Образ России в общественном сознании формировался веками и наиболее 
значимыми элементами российской самоидентификации сегодня являются: об-
ширная территория, богатство природными ископаемыми, религиозные традиции 
и обычаи, историческая традиция, язык, духовное и культурное наследие, общие 
представления о национальном характере (гостеприимство, открытость, широта 
души, бескорыстие и т.п.). 

2.3. Имидж в рекламе 

Если в СМИ основная цель использования имиджевых установок — утвер-
ждение позитивных характеристик объекта или же противоборствующего эффек-
та [Галумов 2003, Быкова 2012, Гринберг 2012 и мн. др.], то реклама — это способ 
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закрепления положительного имиджа в сознании граждан. Имидж в контексте рек-
ламы очень часто становился объектом научных исследований [Морозов 2012, 
Прохоров 2013 и др.]. «В случае рекламы под „имиджем“ следует понимать 
„сплав“ всех тех ассоциаций, которые возникают у потребителя при упоминании 
данной торговой марки» [Медведева 2003: 82]. 

Реклама, являясь сегодня связующим звеном между экономической сферой 
деятельности и культурой, выполняет основную функцию — воздействующую, 
и рекламодатель, пробуждая патриотические чувства у потребителя, представляет 
товар в выгодном свете. 

Особого внимания заслуживают языковые средства формирования имиджа, 
которые интенсивно используются в рекламных текстах, представляющих специ-
фическую «речь общества о себе» [Дульянинов 1999: 42]. Языковая специфика 
конструирования имиджа исследуется в русле направления лингвоимиджелогии 
[Речевая коммуникация 2002; Кубрякова 2008], что подчеркивает роль языка 
в процессе моделирования имиджа. 

Анализ рекламных текстов отечественных продуктов дал нам возможность 
выделить несколько основных ключевых представлений о России: «Россия — 
щедрая душа», «Россия — страна, которая чтит свои традиции», «Россия — 
страна качественных продуктов». 

2.4. «Россия — щедрая душа» 

Открытость, широта и щедрость русской души как национальные черты рус-
ского народа [Вежбицкая 1996; Булыгина, Шмелёв 1997, Медведева 2003 и др.] 
прочно закрепились в умах россиян и стали клишированными благодаря слоганам 
компании Nestle: Для тех, у кого душа нараспашку. Россия — щедрая душа. 

Сила традиции, любовь к национальным праздникам, «актуальный историзм», 
эксплуатация патриотических и семейных ценностей, что является важной состав-
ляющей в рекламе шоколада российских производителей [Ремчукова, Страхова 
2016: 28], представлены в рекламе шоколада «Сударушка» компании Nestle: 

С детства люблю Масленицу. В этом празднике вся щедрость русской души. 
И высоченные башни из блинов, и яркие наряды, и горы угощений — все здесь 
радует душу богатством и изобилием. Так и в моем деле и орехов, и сочного изюма 
должно быть не много, а очень много, только тогда в сочетании с превосходным 
молочным шоколадом получается продукт настоящего российского качества 
с глубоким богатым вкусом. «Россия» — щедрая душа. 

Русский народ отличается богатой культурой, множеством обычаев и красоч-
ным фольклором, которые создают имидж России как страны, богатой традиция-
ми. Подтверждением тому являются ежегодные празднования древних славянских 
народных праздников (Масленица, Ивана Купала, Велик день и др.) и религиоз-
ных (Пасха, Крещение, Рождество Христово и др.). 

В русской культуре давно сложилось представление о том, что преимущество 
национальной кухни заключается в ее свежести, полезности и качестве. Шоколад, 
как известно, не является исконно русским продуктом, а лучшим шоколадом тра-
диционно признается швейцарский. Именно поэтому реклама произведенного 
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в России шоколада, который позиционируется на фоне исконно русского нацио-
нального праздника вместе с традиционным восточнославянским блюдом — бли-
нами, уже воспринимается не как «чужой», а как полезный и качественный отече-
ственный продукт. Трансляция одних и тех же качеств продукта в национально-
ориентированных рекламных кампаниях является характерной чертой и большин-
ства международных производителей [Ремчукова, Страхова 2016: 23—31]. 

При этом щедрость русской души в полной мере помогают выразить разно-
образные языковые средства: существительные с семой «много» (богатство 
и изобилие); гиперболические метафоры, выражающие значение «много»: высо-
ченные башни из блинов, горы угощений; противопоставление — не много, а очень 
много, устойчивое выражение душа нараспашку, что говорит «об открытости, 
откровенности или гостеприимности» русского народа [БТС 2000: 290]. Вкус шо-
колада передается с помощью эмоционально-оценочной лексики: глубокий вкус, 
богатый вкус, настоящее качество, превосходный шоколад. 

2.5. Россия — страна, которая чтит свои традиции 

Известно, что Россия — страна, в которой традиционной основой являются 
семейные ценности. Уже давно сформирован традиционный образ семьи (мама, 
папа, дети, дедушка и бабушка). Образ традиционной семьи представлен в рекламе 
«Вятского» кваса, где создан идеальный персонаж — отец семейства Василий 
Вятский1, который воплощает в себе лучшие качества русской души. В более позд-
них роликах у него появилась жена Аленка и трое детей (семья Вятских)2. 

Создатели рекламных текстов «Вятского» кваса активно пользуются приема-
ми устного народного творчества. Фольклорные элементы выражаются с помощью 
различных художественных средств, среди которых рифма, ритм, звуковой повтор, 
стилизация разговорной речи (твердое с на конце глаголов [поднялос], [родилос] 
и др.; партитив в словосочетании налить квасу и т.д.), прием зачина (Отправи-
лись Вятские в кругосветное путешествие), разговорные элементы (объясни-
те-ка нам — постпозитивная частица), полистилизм (нынче (разг.), ветшают 
(книжн.) и т.д.), русский народный вариант имени, часто встречающийся в сказ-
ках (Аленка). Образ русского квасовара Василия Вятского формируется с помощью 
разговорно-просторечного фразеологизма без царя в голове — «о том, кто недалек, 
глуп» [БТС 2000: 1158], который построен на подобии образа «дурака», встреча-
ющегося в русских народных сказках (Иван-дурак, Емеля) и в русской литературе 
(князь Мышкин). Дурак подобен юродивому — почитаемому в русской право-
славной культуре безумцу, Божьему человеку, обладающему даром прорицателя 
(подробнее в [Чулкинa, Гомес Диас 2016]). 

В рекламе кваса обязательно присутствует образ «русской ржи». Рожь — 
природная благодать, символ жизни, символ России, константа русской культуры 
[Степанов 1997: 289]. Поэтому в рекламных роликах «Вятского» кваса многократ-
                                                 
 1 Здесь очевидна отсылка к идеям В. Пелевина, создавшего в романе «Generation П» по об-
разцу Рональда Макдональда глубоко национального по духу персонажа Николу Спрайтова. 
 2 К идеям В. Пелевина обратились и производители кваса «Никола». Слоган Квас — 
не кола, пей «Николу» заимствован из романа «Generation П» — «Sprite — the Unkola» или 
«Спрайт. Не-кола для Николы». 
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но вариативно повторяются ключевые эхо-фразы: «Вот она — сила русской ржи», 
«Вятский квас — здоровье спас!». Это способствует усилению воздействующей 
силы рекламы и закреплению убедительного имиджа России как страны с богатой 
природой, имиджа российского товара как натурального (о чем будет сказано 
в пункте 2.6), качественного и полезного для здоровья и имиджа бренда. 

2.6. Россия — страна качественных продуктов 

Понятие «имидж» часто дополняется понятием «бренд». Можно встретить 
формулировку имиджа как части бренда, который сегодня стал паролем, опреде-
ляющим предпочтения и жизненные приоритеты. На российском рынке очень по-
пулярен бренд российское, который в рекламе может выражаться лексемами рос-
сийское, русское, наше, отечественное, родное и т.п., и именно благодаря рекламе 
потребитель воспринимает эти понятия как синонимы качественному, полезному 
и надежному. Обратимся к рекламе отечественного сока: 

Только лучшие яблоки из нашего сада становятся вашим соком. «Сады При-
донья». Сок, который мы вырастили. 

В рекламе сока «Сады Придонья» внимание привлекают антонимически 
ударные (лексические) компоненты наши-ваши. Кроме того, в этой рекламе на-
блюдается «двусмысленность», обусловленная тем, что притяжательное место-
имение наши в словосочетании наши сады может указывать на принадлежность 
к компании «Сады Придонья», либо на принадлежность к российским садам в це-
лом. Неоднозначность личного местоимения мы представлена в слогане Сок, ко-
торый мы вырастили, в котором, с одной стороны, актуализируется совместно-
ограничительный оттенок значения (автор и адресаты), а с другой — обобщен-
но-ограничительный (совокупность одной национальной группы). При этом пре-
имущество получает последний оттенок значения, акцентирующий внимание 
на том, что яблоки были выращены именно в России, значит они натуральные 
и полезные. 

3. ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

Специфика рекламы отечественных продуктов заключается в использовании 
традиционных ресурсов русского языка: фразеологизмов, приемов устного народ-
ного творчества, метафоры, а также «актуального историзма» и эксплуатации пат-
риотических и семейных ценностей, в отличие от рекламы товаров зарубежного 
производства, которая пестрит неологизмами и заимствованиями (см. [Пристайко 
2010], [Ремчукова, Омельяненко 2015]). 

Имидж страны создается, прежде всего, внутри государства. Иностранцы, 
приезжая в Россию, знакомятся с городами и их жителями и именно на основе 
этих впечатлений составляют себе представление о России в целом. Позитивный 
имидж, создаваемый в СМИ, закрепляется и стереотипизируется в рекламе и, 
в свою очередь, транслируется на зарубежную аудиторию. 
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Благоприятный имидж государства представляет собой значительное конку-
рентное преимущество в глобальной экономике и политике и тем самым укреп-
ляет его положение в мире. Именно в рекламе, в которой сегодня развивается кон-
цепция «быть русским модно», при умелом использовании языковых ресурсов, 
закрепляется позитивный имидж России и отечественного товара. 
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MAKING IN MODERN ADVERTISING 
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Abstract. The article is devoted to description of the linguistic features specific means of Russia’s 
image making in modern TV advertising. Linguistic issue of the image is to study the concept, distinguish 
it from certain closely related concepts and also to use a variety of linguistic means of influence on the mass 
audience which involved in the formation of the country’s image. The article used the traditional descriptive 
method based on direct observation of the linguistic material. From this point of view well-formed Russia’s 
image will help to strengthen its world position. Positive image created in the media fixed and stereotyped 
in advertising. Specificity of advertising of domestic products is the use of traditional language resources 
like phraseology, folklore, metaphors, etc. 

Key words: Russia’s image, wide image, image of the country / state, internal image, external image, 
the image in advertising 
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