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Важную роль в современном политическом дискурсе занимает фор-

мирование имиджа страны, так как именно представление об определен-
ной территории широко функционирует во всей системе взаимоотноше-
ний государств в различных областях. Сам термин «имидж» является 
крайне широким, поэтому, говоря об имидже целой страны, необходимо 
отметить, что представления могут формироваться посредством самых 
различных каналов: через общение с представителями страны, знаком-
ство с культурой (литература, живопись и т. п.), опыт соотечественников 
и др. Однако на сегодняшний день наиболее активным каналом формиро-
вания и поддержания имиджа страны является медиасфера. 

Термин «медиасфера» имеет множество различных трактовок, что 
позволяет выделить несколько основных подходов к определению дан-
ного понятия: текстоцентричный, структурный, территориальный («ры-
ночный»), технологический и экологический подходы [7, с. 31]. На наш 
взгляд, в рамках настоящего исследования наиболее рационально рас-
смотрение медиапространства как совокупности всех медийных тек-
стов, «дискурсивного» пространства, т. е. с позиции текстоцентричного 
подхода. К медийным текстам мы будем относить материалы в СМИ 
(печатные издания, телевидение, радиовещание, электронные СМИ), 
статьи в социальных сетях и прочую информацию, способствующую 
созданию или укреплению того или иного образа, закрепляемого среди 
широкой аудитории. 

Также нам представляется важным дать определение самому термину 
«имидж страны». Как уже было отмечено, существует множество различ-
ных трактовок, однако одним из самых удачных нам представляется 
определение Т. Э. Гринберга. Исследователь предлагает понимать под 
имиджем составляющую образа, состоящую из общих характеристик 
(объективных или необъективных), которые были сформированы в ре-
зультате прямого или косвенного восприятия [3]. Мы можем отметить, 
что среди распространяемых характеристик государства значительное 
внимание уделяется экономике, науке, ресурсам, природе, истории, куль-
туре, жизненному укладу, психологическим качествам населения и т. д. 
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На наш взгляд, как и любой процесс информационно-коммуни-
кационной деятельности, формирование имиджа государства предполага-
ет наличие четырех основных элементов: отправителя информации, са-
мой информации, канала коммуникации и получателя информации. Рас-
смотрим данные элементы подробнее. 

Первый элемент – отправитель информации. Очевидно, если гово-
рить об имидже в целом, таким субъектом коммуникационной деятельно-
сти является сама страна, т. е. каждый человек в стране как личность и 
как носитель социальной роли, каждая организация. В рамках медиапро-
странства также любой человек и любая организация могут стать субъек-
тами формирования имиджа страны: через СМИ, социальные сети и т. д. 
Однако зачастую такие субъекты являются косвенными, т. е. ненамеренно 
формирующими позитивный или негативный имидж страны. Более осо-
знанно имидж формируют специальные организации, которые занимают-
ся разработкой имиджевых кампаний, как например, консульские пред-
ставительства и посольства, дипломаты, политики, представители обще-
ственных организаций, представители крупных компаний, представители 
культуры, сотрудники отечественных и зарубежных СМИ и т. д. 

Вторым элементом коммуникационной деятельности, направленной 
на формирование имиджа страны, является передаваемая информация. 
Целью передачи такой информации является защита и продвижение ин-
тересов государства на международной арене, а также информирование 
мировой общественности о геополитических, экономических, географи-
ческих и прочих особенностях государства, чтобы «подвести» представ-
ления индивида или группы к идеальному образцу, соответствующему 
коммуникативным задачам субъекта» [1, с. 8]. 

Для этих целей государственными институтами активно используется 
капитал спорта, искусства, армии, закрепляющий существующий власт-
ный порядок посредством символической отсылки к героическому про-
шлому. Кроме того, на формирование имиджа значительное влияние ока-
зывают менталитет народа, его социальный опыт, традиции, политиче-
ская культура [2, с. 31–32]. 

Так, О. А. Азина предлагает следующие группы информации, влия-
ющие на формирование имиджа страны: 

– национальное самосознание и ценности; 
– мифы и архетипы; 
– политико-экономический компонент; 
– историко-культурный и природно-географический компонент [1, 

с. 8]. 
Как подчеркивает исследователь, данная информация преломляется 

сквозь призму СМИ как отражающего базиса, придающего окраску тем 
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или иным сведениям. Однако необходимо учитывать, что главной осо-
бенностью журналистики является стремление к объективности, выра-
женное в недопустимости ангажированности, сознательного продвиже-
ния той или иной точки зрения, аргументов «за» или «против». Массме-
дийное информирование подразумевает показ событий и явлений во всей 
их сложности и многоаспектности, освещение как позитивных, так и 
негативных сторон, четкое отделение фактов от мнений, обязательную 
верификацию полученной журналистом информации. Выполнение всех 
перечисленных требований способствует укреплению доверия аудитории 
к средствам массовой информации, которые в итоге становятся основным 
источником формирования общественного мнения [8, с. 76]. 

В свою очередь, формирование того или иного имиджа полностью 
противоречит данной установке, так как данный процесс подразумевает 
конструирование такого коммуникационного процесса, который не только 
способствовал бы формированию общественного мнения, но и перерас-
тал бы в стойкое социально-психологическое представление [9, с. 361]. 
Такая цель подразумевает планомерную, сознательную, обеспеченную 
необходимыми технологиями деятельность по созданию имиджа челове-
ком или организацией, лояльными к стране. 

Не менее важная роль отводится и третьему элементу – каналу пере-
дачи информации. Данный аспект уже частично был затронут при рас-
смотрении информации, значимой для формирования и поддержания 
имиджа. Большинство каналов непосредственного влияния относятся к 
сфере публичной дипломатии и способны эффективно участвовать в 
формировании позитивного имиджа страны. Другие каналы влияющей на 
имидж информации являются всегда опосредованными какими-то аген-
тами влияния. В первую очередь это средства массовой информации, 
книги и другие предметы культуры, так или иначе касающиеся данной 
страны, но созданные авторами из другой страны [4, с. 176]. 

Говоря о каналах распространения информации, важной для форми-
рования и поддержания имиджа страны в медиасфере, нельзя не отметить 
социальные сети, интернет-ресурсы (официальные сайты посольств, ка-
ких-либо организаций, мероприятий и т. п.), которые также активно 
участвуют в процессе создания образа страны. 

Последний элемент информационно-коммуникационной деятельно-
сти, формирующей имидж страны, – получатель информации. Таким объ-
ектом воздействия внешнеполитических коммуникативных технологий 
могут являться мировые державы, международные и региональные орга-
низации, транснациональные корпорации, лидеры стран и лица, прини-
мающие политические решения, политическая и бизнес-элиты стран ми-
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ра, а также мировая общественность. Однако в большей степени основ-
ной целевой аудиторией в рамках мирового политического пространства 
выступают его акторы – участники принятия международных политиче-
ских решений [5, c. 24]. 

Таким образом, мы можем сделать вывод, что формирование имиджа 
страны – это сложная информационно-коммуникационная деятельность, 
которая включает четыре основных элемента: отправитель информации, 
информация, канал коммуникации и получатель информации. Правиль-
ное определение данных элементов и организация их взаимодействия 
позволяет обеспечить создание позитивного имиджа страны. 
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