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Аннотация. Статья посвящена анализу соотношения понятий «имидж государства» и 

«бренд государства» в контексте современной международной конкуренции на примере Рос-

сийской Федерации. В работе рассматриваются теоретические основания формирования ими-

джа и бренда, раскрываются их сущностные различия, функции и механизмы воздействия на 

восприятие страны внутренними и внешними аудиториями. Особое внимание уделяется про-

блеме несоответствия между стратегически формируемым государственным брендом и обра-

зом России, складывающимся в международном информационном пространстве. Авторы обос-

новывают, что имидж отражает текущее восприятие государства, тогда как бренд пред-

ставляет собой долгосрочную, целенаправленно выстраиваемую конструкцию, ориентирован-

ную на формирование устойчивой конкурентной идентичности.  
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В XXI веке, в условиях глобальной конку-

ренции и стремительного развития информа-

ционного пространства, государства вынуж-

дены бороться не только за экономические и 

политические ресурсы, но и за внимание, до-

верие и лояльность международного сообще-

ства. В этой связи особую значимость приоб-

ретают такие категории, как «имидж государ-

ства» и «бренд государства», которые стано-

вятся важными инструментами внешней и 

внутренней политики, влияя на инвестицион-

ную привлекательность страны, её междуна-

родный авторитет, туристическую привлека-

тельность и характер восприятия на мировой 

арене. 

На современном этапе особенно наглядно 

данная проблематика проявляется на примере 

Российской Федерации. В условиях усложне-

ния международной повестки и санкционного 

давления Россия активно использует инстру-

менты публичной дипломатии, культурной 

политики, информационных коммуникаций и 

территориального брендинга. Однако при 

этом формируемый государством бренд не-

редко вступает в противоречие с образом Рос-

сии, складывающимся в международном ин-

формационном пространстве. В результате 

возникает разрыв между стратегически транс-

лируемым образом государства и реальным 

восприятием страны внешними аудиториями. 

Российская практика наглядно показывает, 

что образ государства, который целенаправ-

ленно формируется властью, и то, как страна 

воспринимается за рубежом, не всегда совпа-

дают. Внешний образ России во многом скла-

дывается под влиянием иностранных СМИ, 

политических интерпретаций и устойчивых 

информационных шаблонов. В результате 

усилия по созданию позитивного бренда гос-

ударства нередко оказываются менее эффек-

тивными, а потенциал «мягкой силы» – огра-

ниченным. Именно это делает особенно важ-

ным обращение к научному анализу соотно-

шения имиджа и бренда государства в их 

практическом проявлении. 

Теоретические подходы к понятиям 

имидж и бренд государства 

Переходя к теоретическому осмыслению 

данных категорий, следует отметить, что 

«имидж – искусственный образ, формируе-

мый в общественном или индивидуальном 

масштабе с помощью массовой коммуника-

ции и психологического воздействия» [1]. 

Имидж создаётся средствами рекламы и про-

паганды с целью формирования в обществен-

ном сознании определённого отношения к 
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объекту. При этом он может включать как ре-

альные свойства объекта, так и те качества и 

смыслы, которые транслируются в процессе 

коммуникации. 

Отсюда следует, что «имидж государства – 

это образ государства в общественном созна-

нии, который формируется с использованием 

коммуникационных процессов, включая сред-

ства массовой информации, рекламу и пропа-

ганду». В основе имиджа страны лежат наци-

ональные образы-символы, связанные с гео-

графическими, цивилизационными, историко-

культурными и этнорелигиозными особенно-

стями [2]. 

Имидж государства представляет собой 

комплекс, включающий экономические, по-

литические, культурные, социальные и иные 

представления, формирующие целостное вос-

приятие страны. Он может изменяться в зави-

симости от внутренней политики, экономиче-

ских успехов или кризисов, внешних комму-

никаций и глобальных тенденций. При этом 

имидж не является совокупностью объектив-

ных фактов о государстве, а представляет со-

бой их интерпретацию различными аудитори-

ями. Он выступает инструментом влияния и 

стратегическим ресурсом, используемым гос-

ударством для укрепления «мягкой силы» и 

достижения внешнеполитических целей. 

Имидж государства подразделяется на 

внутренний и внешний. Внутренний отражает 

то, как граждане воспринимают собственное 

государство: уровень демократии, представ-

ления о власти, экономике, армии и социаль-

ной сфере. Внешний – то, как государство 

воспринимается за рубежом. 

Имидж государства выполняет ряд значи-

мых функций, среди которых особое место 

занимает формирование доверия как у внут-

ренней, так и у внешней аудитории. Он спо-

собствует повышению престижа страны и 

укреплению её международного авторитета. 

Кроме того, имидж выполняет коммуникаци-

онную функцию, обеспечивая передачу опре-

делённых смыслов и ценностей посредством 

средств массовой информации, дипломатиче-

ских каналов и деятельности культурных ин-

ститутов. 

Переходя к понятию бренда, следует отме-

тить, что «бренд – комплекс представлений, 

мнений, ассоциаций, эмоций и ценностных 

характеристик, который отличает продукт или 

услугу одного продавца от других; менталь-

ная оболочка продукта или услуги» [3]. Физи-

ческими носителями бренда является весь 

комплекс элементов фирменного стиля: 

название, логотип, палитра цветов, ориги-

нальная графика, набор фраз, звуки, торговая 

марка и прочее. 

Применительно к государству бренд пред-

ставляет собой стратегическую и целенаправ-

ленно формируемую конструкцию, включа-

ющую миссию, ценности, уникальные харак-

теристики и конкурентные преимущества 

страны. В отличие от имиджа, бренд ориенти-

рован на долгосрочную перспективу и пред-

полагает системное управление восприятием 

государства. 

Бренд страны определяется не только ре-

альной политикой, но и пиар-усилиями. В 

практической деятельности это тесно пере-

плетённые вещи: публичные высказывания 

политиков легко повышают или обваливают 

репутационный капитал и становятся не 

меньшими информационными поводами, чем 

крупные международные сделки. И бренд 

страны, в конечном счёте, касается каждого – 

от него зависит то, как на нас будет смотреть 

зарубежный партнёр и инвестор [4]. 

Бренд государства представляет собой не 

просто сформированный образ, а выстроен-

ную конструкцию, основанную на националь-

ной идентичности и стратегическом позицио-

нировании страны. В его основе лежат ключе-

вые ценности, идеи и ассоциации, которые 

государство стремится транслировать во 

внутреннем и внешнем пространстве. В про-

цессе формирования бренда активно исполь-

зуются коммерческие технологии, прежде 

всего инструменты маркетинга и связей с об-

щественностью, что позволяет системно 

управлять восприятием страны. При этом 

бренд государства может рассматриваться как 

нематериальный актив, формирующий так 

называемый «капитал бренда». 

Классическим примером концепции наци-

онального брендинга является модель Саймо-

на Анхольта, выделившего понятие «конку-

рентной идентичности» государства. Суть 

данного подхода заключается в том, что тер-

риториальный имидж не может быть построен 

«с нуля»: для достижения эффекта необходим 

синтез бренд-менеджмента с публичной ди-

пломатией, сопровождаемый развитием тор-
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говли, инвестиций, туризма и экспорта. Кон-

курентная идентичность ориентирована на 

стимулирование инноваций, а уже существу-

ющие нововведения должны рассматриваться 

как основа стратегии улучшения имиджа тер-

ритории на международной арене [5]. 

Кроме того, эффективность национального 

брендинга оценивается по ряду критериев: 

улучшение общего имиджа государства, сни-

жение уровня восприятия рисков для потен-

циальных инвесторов и партнёров, рост тури-

стической и инвестиционной привлекательно-

сти страны. Эти показатели отражают, 

насколько успешно бренд формирует поло-

жительное восприятие и поддерживает устой-

чивое конкурентное положение государства. 

В связи с вышеизложенным имидж и бренд 

государства представляют собой различные 

категории. Имидж государства – это прежде 

всего обобщённое восприятие страны внут-

ренней и внешней аудиторией. В отличие от 

бренда, который в сознании публики симво-

лизирует устойчивость и качество, имидж 

может быть противоречивым и даже негатив-

ным [6]. 

В отличие от имиджа, бренд государства 

является стратегически выстроенной, целена-

правленно формируемой и долгосрочной кон-

струкцией. Он включает устойчивые смыслы, 

преимущества и уникальные характеристики, 

которые страна стремится транслировать в 

мировой информационной среде. Бренд имеет 

чётко определённые цели: повышение конку-

рентоспособности страны, привлечение инве-

стиций, стимулирование туризма, развитие 

экспорта, укрепление международного авто-

ритета. В то время как имидж отражает теку-

щее восприятие, бренд задаёт желаемую мат-

рицу того, как страна хочет быть увиденной. 

В процессе формирования и управления 

имиджем и брендом государства используют-

ся разнообразные инструменты и стратегии, 

охватывающие медиапространство, диплома-

тию, культуру, маркетинг и коммуникации. 

Существенную роль играют средства массо-

вой информации, как государственные, так и 

частные, которые транслируют определённые 

нарративы о стране, её достижениях и ценно-

стях. Важным инструментом также выступает 

дипломатия: официальные представители 

государства, дипломатические миссии и куль-

турные центры участвуют в продвижении по-

зитивного образа страны на международной 

арене. Дополнительным элементом является 

продвижение национального языка и куль-

турных особенностей, которые становятся ча-

стью символического образа государства. 

Значительное место в формировании ими-

джа и бренда занимает культурная политика. 

Экспорт национальной культуры – искусства, 

литературы, музыки, исторического наследия 

– способствует укреплению позитивного вос-

приятия страны за рубежом. Туристические 

кампании, международные выставки и разви-

тие туристических брендов усиливают узна-

ваемость государства и повышают его меж-

дународную привлекательность. Важным 

фактором выступают также образование и 

наука: участие в международных образова-

тельных программах, научных проектах и 

академических обменах формирует образ 

страны как пространства интеллектуального и 

инновационного развития. 

Маркетинг и брендинг являются неотъем-

лемыми элементами современной государ-

ственной стратегии. Национальные брендин-

говые кампании включают разработку слога-

нов, визуальных символов и ключевых иден-

тичностей, отражающих стратегическое пози-

ционирование страны. При этом процесс 

брендинга носит системный характер и пред-

полагает этапность – от определения нацио-

нальной идентичности и целей до реализации 

коммуникаций и оценки их эффективности. 

Анализ результатов, основанный на таких по-

казателях, как улучшение имиджа, снижение 

восприятия рисков, рост туристической и ин-

вестиционной активности, позволяет коррек-

тировать стратегию и повышать её результа-

тивность. 

В условиях цифровизации особое значение 

приобретает информационно-коммуникаци-

онная модель формирования имиджа и бренда 

государства. Современные государства вы-

страивают диалог с различными аудиториями, 

используя как внутренние, так и внешние 

коммуникационные каналы. Цифровые плат-

формы, социальные сети и визуальные кампа-

нии становятся важными инструментами воз-

действия на общественное мнение, дополняя 

традиционные формы коммуникации. В этой 

связи возрастает значение мониторинга обще-

ственных реакций и обратной связи, что поз-
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воляет своевременно адаптировать брендин-

говые и имиджевые стратегии. 

Отдельного внимания заслуживает инве-

стиционный имидж государства, являющийся 

важной составляющей его общего бренда. 

Благоприятное восприятие страны способ-

ствует привлечению иностранных инвести-

ций, поскольку инвесторы оценивают не 

только объективные экономические показате-

ли, но и уровень доверия, стабильности и 

предсказуемости. Посредством целенаправ-

ленных коммуникаций государство может 

формировать инвестиционное восприятие, 

акцентируя внимание на таких характеристи-

ках, как прозрачность институтов, инноваци-

онный потенциал и устойчивое развитие. 

Следует отметить, что механизмы форми-

рования имиджа и бренда государства имеют 

различную природу. Имидж государства со-

здаётся усилиями СМИ: правительственными, 

оппозиционными, независимыми и зарубеж-

ными. Он включает в себя представления о 

политическом режиме, стиле управления, 

уровне развития гражданского общества. 

СМИ достраивают образ, придавая ему осо-

бые черты через подачу и отбор информа-

ции [7]. Бренд, в отличие от имиджа, форми-

руется с использованием инструментов мар-

кетинга, аналитики, стратегического планиро-

вания, комплексных коммуникационных кам-

паний и долгосрочных программ государ-

ственного продвижения. Он требует систем-

ности, стабильности и профессионального 

управления. 

Одним из существенных различий между 

имиджем и брендом является длительность их 

существования. Имидж способен меняться 

достаточно быстро – иногда в течение меся-

цев, что особенно заметно в периоды полити-

ческих или экономических кризисов. Бренд 

ориентирован на долгосрочную перспективу: 

его невозможно создать или изменить мгно-

венно, поскольку он закрепляется через по-

вторяемость, символы, нарративы и устойчи-

вые преимущества страны. 

Таким образом, имидж государства можно 

рассматривать как текущую оценку страны в 

восприятии различных аудиторий, тогда как 

бренд выступает фундаментом её глобального 

позиционирования и представляет собой цен-

ностный актив, формирующий нематериаль-

ный капитал государства. При этом бренд 

неразрывно связан с репутацией государ-

ственных институтов и представителей вла-

сти: их поведение, демонстрируемая эффек-

тивность и соблюдение этических стандартов 

оказывают прямое влияние на восприятие 

страны в целом. 

Несмотря на различия, имидж и бренд гос-

ударства находятся в тесной взаимосвязи и 

способны взаимно усиливать друг друга. 

Формирование бренда, как правило, опирает-

ся на уже сложившийся имидж – существую-

щие представления и ассоциации, которые 

аудитории связывают с данной страной. В то 

же время реализация брендинговых инициа-

тив через культурные проекты, туристические 

кампании, слоганы и инструменты связей с 

общественностью оказывает прямое влияние 

на восприятие государства и способствует 

трансформации его имиджа. 

Качественно разработанный бренд укреп-

ляет имидж, а позитивный имидж усиливает 

ценность бренда. В теории Саймона Анхольта 

данный процесс описывается как «цикл кон-

курентной идентичности», основанный на 

взаимодействии инноваций, коммуникаций, 

позитивных историй, роста репутации и при-

влечения новых ресурсов. В этом контексте 

имидж выступает как исходная точка воспри-

ятия, тогда как бренд представляет собой дол-

госрочный капитал. Стратегическое бренди-

рование нацелено на преобразование текущих 

имиджевых активов в устойчивый бренд-

капитал. 

Практические вопросы использования 

имиджа и бренда государства РФ в услови-

ях усиления международной конкуренции 

Рассмотренные в теоретической части раз-

личия между имиджем и брендом государства 

находят наглядное подтверждение в совре-

менной практике Российской Федерации. 

Имидж Российской Федерации во многом 

формируется в динамичном информационном 

пространстве. Несмотря на использование 

государством инструментов публичной ди-

пломатии, культурной политики и междуна-

родных гуманитарных программ, значитель-

ная часть внешнего образа России складыва-

ется под воздействием зарубежных средств 

массовой информации и политически окра-

шенных интерпретаций. В результате имидж 

страны нередко формируется вне прямого 

контроля государства. 
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В то же время бренд государства в россий-

ской практике представляет собой стратеги-

чески выстроенную конструкцию, ориентиро-

ванную на долгосрочное позиционирование 

страны. Он включает в себя идеи суверенно-

сти, культурного многообразия и историче-

ской преемственности. Данные смыслы 

транслируются через официальные концеп-

ции внешней политики, культурные проекты, 

развитие туристических брендов регионов, 

участие в международных выставках и фору-

мах, а также через визуальные и символиче-

ские элементы, формирующие узнаваемость 

страны. 

Однако практический опыт Российской 

Федерации показывает, что наличие сформу-

лированного бренда не гарантирует автомати-

ческого формирования позитивного имиджа. 

В условиях санкционного давления и полити-

ческой напряжённости бренд сталкивается с 

устойчивыми внешними нарративами, кото-

рые формируют альтернативный образ стра-

ны. Это приводит к рассогласованию между 

желаемым образом, транслируемым государ-

ством, и реальным восприятием России зару-

бежными аудиториями. 

Особую роль в данном процессе играет ме-

диасреда. Международные новостные плат-

формы, социальные сети и аналитические ре-

сурсы становятся ключевыми каналами ин-

терпретации событий, связанных с Россией. В 

этих условиях государственные коммуника-

ции вынуждены конкурировать с альтерна-

тивными и зачастую критическими установ-

ками. Это подтверждает теоретический тезис 

о том, что имидж формируется преимуще-

ственно в сфере медиадискурса, тогда как 

бренд требует системной и долгосрочной 

коммуникационной поддержки. 

Практика также показывает, что инвести-

ционный и туристический имидж России тес-

но связан с общим репутационным фоном. 

Даже при наличии значительного ресурсного, 

инфраструктурного и культурного потенциала 

негативное восприятие страны может сдержи-

вать приток инвестиций и туристических по-

токов. Это свидетельствует о том, что бренд 

государства как нематериальный актив 

напрямую зависит от согласованности реаль-

ной политики, коммуникационных стратегий 

и транслируемых ценностей. 

Таким образом, имидж выступает как те-

кущее и подверженное внешнему влиянию 

восприятие страны, тогда как бренд представ-

ляет собой стратегический ориентир и долго-

срочный ресурс. В условиях международной 

конкуренции эффективность государственно-

го брендинга определяется не только каче-

ством коммуникаций, но и способностью гос-

ударства обеспечивать согласованность меж-

ду заявленными ценностями, практическими 

действиями и внешним позиционированием. 

Заключение 

Проведённый анализ позволяет сделать 

вывод о том, что имидж и бренд государства 

являются различными, но взаимосвязанными 

категориями. Имидж отражает текущее вос-

приятие страны различными аудиториями и 

подвержен быстрым изменениям под воздей-

ствием внешних факторов. Бренд, в свою оче-

редь, представляет собой стратегическую и 

долгосрочную конструкцию, задающую жела-

емое позиционирование государства на меж-

дународной арене. 

Опыт Российской Федерации демонстри-

рует, что даже при наличии продуманной 

брендинговой стратегии государственный 

бренд не может эффективно функционировать 

в отрыве от реальной политики и междуна-

родного контекста. Несоответствие между 

транслируемыми ценностями и внешним вос-

приятием страны ослабляет бренд-капитал и 

формирует противоречивый имидж. 

Таким образом, успешное формирование и 

использование имиджа и бренда государства 

возможно лишь при согласованности комму-

никационных стратегий, институциональных 

практик и фактического поведения государ-

ства. В условиях усиления международной 

конкуренции национальный бренд становится 

важным инструментом формирования устой-

чивой конкурентной идентичности и укреп-

ления позиций страны на мировой арене. 
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