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Реклама давно перестала быть просто инструментом продвижения товаров и услуг.
Сегодня она представляет собой сложный социокультурный феномен, который не только
отражает существующие в обществе ценности, стереотипы и представления, но и актив-
но участвует в их формировании. Особый интерес в этом контексте приобретает вопрос
о том, как в рекламных сообщениях конструируется образ носителя национальной иден-
тичности – в данном случае, образ россиянина. Кем является современный россиянин, с
точки зрения создателей рекламы и какими чертами его наделяют.

Одной из доминантных характеристик репрезентации россиянина в современной ре-
кламе выступает его неразрывная связь с институтом семьи. Семья позиционируется не
просто как одна из социальных ролей индивида, но как ключевое пространство его само-
реализации и эмоциональной привязанности. В рекламных материалах, ориентированных
на продвижение продуктов питания, товаров для детей, бытовой техники и финансовых
услуг, последовательно воспроизводится модель, в рамках которой благополучие и успех
конструируются исключительно в контексте семейных отношений.

Существенным представляется то обстоятельство, что репрезентация семейных отно-
шений в российской рекламе отличается высокой степенью эмоциональной насыщенности.
Если в западной рекламной традиции акцент нередко смещается в сторону индивидуаль-
ного комфорта и автономии личности, то в отечественных рекламных сообщениях пре-
валируют мотивы совместности, взаимной заботы и межпоколенческой близости. Типич-
ными сюжетами выступают совместные трапезы нескольких поколений, забота старших о
младших, участие отца в воспитании детей. Примечательно, что даже рекламные кампа-
нии, ориентированные на молодежную аудиторию, часто выстраиваются вокруг семейных
ценностей как смыслового фона, задающего нормативную систему координат.

В рекламных репрезентациях образ россиянина последовательно наделяется чертами
эмоциональной открытости и приоритетом чувственного начала над рациональным. Стра-
тегии аргументации, основанные на апелляции к эмоциям, воспоминаниям и межличност-
ному доверию, нередко доминируют над сугубо прагматическими посылами (экономиче-
ская выгода, эффективность, технологичность). Транслируется представление о том, что
для носителя российской идентичности определяющее значение имеют не столько утили-
тарные соображения, сколько следование иррациональными чувствами.

Наиболее отчетливо данная черта проявляется в рекламных кампаниях продуктов
питания. Бренды систематически эксплуатируют образы «деревенского» происхождения
продуктов, «бабушкиных» рецептов и «домашнего» производства. В данном случае пи-
ща наделяется функцией носителя коллективной памяти, выполняя роль эмоционального
якоря, связывающего индивида с детством. Слоган «как в детстве» приобретает характер
универсального кода, апеллирующего к ностальгическим переживаниям массовой аудито-
рии.

Устойчивым маркером национальной идентичности в рекламном дискурсе выступает
акцентированная связь с природным началом и «землей». Городской образ жизни последо-
вательно противопоставляется естественному, натуральному, природному как источнику
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подлинности и аутентичности. Данный мотив достигает наибольшей концентрации в ре-
кламе продовольственных товаров: молочная продукция позиционируется как «из своего
двора», овощи — как «с грядки», мясо — как «от фермера». Образ фермера или сель-
ской жительницы старшего возраста артикулируется как носитель аутентичного знания и
гарант качества, противопоставленный обезличенному индустриальному производству.

Рекламный дискурс конструирует не столько образ реального сельскохозяйственно-
го производства, сколько идиллический «русский пейзаж» с его узнаваемыми символами
(бескрайние поля, березовые рощи, деревянное зодчество). Данный визуальный ряд функ-
ционирует как маркер «своего», укорененного в национальном ландшафте и культурной
традиции. Даже при промышленном характере производства упаковка и рекламные об-
разы апеллируют к этому природно-ландшафтному коду, формируя у потребителя ощу-
щение причастности к традиционным ценностям.

В рекламных материалах последних лет наблюдается усиление патриотической состав-
ляющей, реализующейся в двух основных модусах: прямой апелляции к патриотическим
чувствам и эксплуатации ностальгии по советскому прошлому.

В первом случае бренды артикулируют свою национальную принадлежность посред-
ством вербальных маркеров: «наши традиции», «сделано в России с любовью», «родные
продукты». Патриотизм позиционируется как гарантия качества и этичности производ-
ства, что особенно актуализируется в контексте политики импортозамещения. Потребите-
лю предлагается модель поведения, в рамках которой приобретение отечественных това-
ров наделяется социально одобряемым смыслом поддержки национального производите-
ля.

Второй модус реализуется через обращение к образам советского прошлого. Реклама
активно использует узнаваемые элементы советской визуальной культуры (стилизация
логотипов, отсылки к кинематографу и музыкальному наследию СССР), а также типа-
жи советских людей, наделяемых добросовестностью, простотой и душевностью. Данная
стратегия апеллирует к ностальгическим переживаниям, связывая продукт с периодом
стабильности и предсказуемости.

В заключение, реклама выступает не столько объективным отражением реальных ха-
рактеристик россиян, сколько механизмом конструирования нормативного образа нацио-
нальной идентичности. Создаваемый ею портрет носит преимущественно идеализирован-
ный и архаизирующий характер, воспроизводя модель традиционного человека, укоренен-
ного в семейных связях, эмоционального, связанного с природой и ориентированного на
ценности прошлого.

Ключевыми чертами этого образа выступают: приоритет семьи над индивидуальными
достижениями; эмоциональность как доминирующий модус коммуникации; тесная связь
с природой; ностальгия по советскому прошлому; патриотизм как маркер лояльности и
гарантия качества.

Существенным противоречием представляется разрыв между рекламным образом и
реальным социальным портретом современного россиянина: подлинным в логике реклам-
ного дискурса оказывается не столько актуальный горожанин, сколько его архаизирован-
ный двойник — носитель традиционных ценностей.
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