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Аннотация: С начала пандемии произошла существенная социально-экономическая трансформация 
общества, когда самыми адаптивными к новым условиям жизни оказались люди, привыкшие к вирту-
альному взаимодействию, – люди всех возрастов (преимущественно молодежь), чья профессиональная 
деятельность и личные отношения во многом реализовывались посредством Интернета. Это повлекло 
за собой необходимость проведения дополнительных исследований экономической составляющей 
имиджа стран. Цель – раскрыть особенности экономического имиджа стран на когнитивном и иррацио
нальном, внутреннем и международном уровнях; показать особенности взаимосвязи составляющих 
междисциплинарной модели имиджа стран, разработанной автором статьи. Приведены результаты изу-
чения динамики экономической составляющей имиджа стран, полученные нами благодаря эмпириче-
ским исследованиям на протяжении 23 лет. Выявлено, что экономическая составляющая имиджа страны 
в массовом сознании молодежи в случаях отсутствия личного туристического опыта ее посещения пред-
ставлена малоосознанными эмоциональными впечатлениями о национальных брендах, товарах, тради-
ционных продуктах государства и стереотипами об особенностях жизни населения, озвученными медий-
ными личностями, блогерами и лидерами мнений в массмедиа и Интернете. Установлено, что позитивный 
имидж государства как основа развития экономики тесно связан с туристической привлекательностью 
страны. Обнаружено, что после пандемии произошло усиление и увеличение таких факторов, влияющих 
на экономический имидж страны, как характер и глубина поступающей о стране информации и оценок, 
пропагандируемых в Интернете блогерами, инфлюенсерами, сериалами, дорамами, фильмами, медиа 
и туристическим видеоконтентом. Подчеркнута важность проведения мониторинга имиджа России 
и зарубежных государств как на внутреннем, так и на международном уровнях и необходимость целе
направленного формирования позитивного имиджа страны в массовом сознании людей на когнитивном  
и эмоциональном уровнях.
Ключевые слова: имидж, имидж страны, экономика, национальные бренды, экспорт, имидж региона,  
международная торговля, целевая аудитория, маркетинг территорий, международный имидж
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Abstract: The beginning of the pandemic saw a significant social and economic transformation: active Internet 
users appeared to be the most advantageous and adaptive stratum, which included people (mainly youth) 
whose professional activities and personal relationships depended on the Internet. These people proved to be 
a promising pool for research on the economic component of the complex image of a country at the cognitive, 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/
https://www.elibrary.ru/author_profile.asp?spin=4136-7981
https://doi.org/10.21603/2500-3372-2025-10-3-391-397
https://doi.org/10.21603/2500-3372-2025-10-3-391-397
https://www.elibrary.ru/author_profile.asp?spin=4136-7981
https://crossmark.crossref.org/dialog/?doi=10.21603/2500-3372-2025-10-3-391-397&domain=pdf&date_stamp=2025-10-02


392

political, sociological and economic sciences
k e m e rovo s tat e u n i v e r s i t y

B U L L E T I N

https://doi.org/10.21603/2500-3372-2025-10-3-391-397

Gorbushina O. P.

Economic Image of Countries

E
C

O
N

O
M

IC
S

 A
N

D
 M

A
N

A
G

E
M

E
N

T
: 

T
H

E
O

R
Y

 A
N

D
 P

R
A

C
T

IC
E

irrational, domestic, and international levels, with its economic, political, cultural, and other components. 
This article reports the results of a study of the dynamics of the economic component, obtained by the author 
through empirical research conducted by the author over the course of 23 years. In the mass consciousness 
of young people who had never visited a particular country, its economic component was represented 
by vestigial emotional impressions of national brands, goods, traditional products, and stereotypes voiced 
by media people, bloggers, and opinion leaders. The positive image of a country as a basis for economic 
development proved to correlate with the tourist attractiveness. After the COVID-19 pandemic, historical 
and cultural information gave way to other factors of shaping the national economic image, i.e., availability 
and source of information about the country, opinions promoted by Internet bloggers, influencers, TV series, 
dramas, films, and media, tourist video content, etc. The author believes that the image of Russia and other 
countries should be monitored and intentionally shaped in the mass consciousness, both at the cognitive  
and emotional levels.
Keywords: image, country image, economy, national brands, export, regional image, international trade, target 
audience, territorial marketing, international image
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Введение
Большинство современных российских исследова-
ний [1–10], посвященных имиджу стран, выполнены 
в рамках историко-логического, политологиче-
ского или культурологического подхода. В указан-
ных работах выделяются следующие культурно-
исторические компоненты, влияющие на имидж 
страны: официальная символика; знаки отличия; 
образно-символические, исторически сложивши-
еся конструкты; национальные герои и персонажи; 
название страны; торговые марки и бренды все-
мирно известных компаний страны; история финан-
сового развития страны; имидж гражданина; роль 
страны на мировой арене; национальный характер 
(ментальность); язык, мифы, обычаи.

Научные публикации, связанные с экономическим 
имиджем стран, раскрывают данное понятие через 
такие категории, как экономика и бизнес (20601 публи-
кация на КиберЛенинке в 2024 г.), политологические 
науки (6845), СМИ (медиа) и массовые коммуникации 
(4575), науки об образовании (4500), история и архео­
логия (3022), социологические науки (2913), право 
(2045), языкознание и литературоведение (2025), 
социальная и экономическая география (1961), фило-
софия, этика, религиоведение (1151). Данные катего-
рии не только отражают существующий имидж госу-
дарства, но и влияют на его экономический статус 
и международный имидж.

На данный момент имидж страны изучается как:
•	 имидж государства, имидж региона, имидж 

мегаполиса, имидж города, имидж власти, 
имидж властных структур (политология);

•	 маркетинг территорий, территориальный 
имидж, бренд территорий, бренд регионов, кон-
цепция инфраструктуры (экономические науки);

•	 имидж жителей страны, имидж нации, имидж 
какой-либо крупной общности жителей страны, 
например госслужащих, военнослужащих 
(социально-психологические науки);

•	 имидж-форсайт, межкультурный имидж, имидж 
компетенций; имидж образования на между
народном уровне (педагогические науки);

•	 имидж территории городской агломерации, 
туристический имидж, имидж территорий, 
имидж региона, имидж края (географические 
науки);

•	 имидж историко-архитектурного или историко-
культурного наследия страны, образ страны, 
имидж регионального и / или государствен-
ного развития, имидж представителей страны 
на международном уровне (политических дея-
телей, деятелей культуры), восприятие наро-
дов друг друга (философские, исторические 
и культурологические науки).

Качество имиджа (позитивный или негативный) 
страны входит в систему основополагающих фак-
торов, определяющих ее конкурентоспособность 
на международном уровне [1; 2]. Следует отметить, 
что имидж государства в целом является фактором 
единения общества [3; 4].

В наших эмпирических исследованиях [1; 4; 5; 8] 
имидж страны (государства) рассматривается как 
образ-представление, который возникает в массовом  
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сознании в результате естественного и специально 
организованного формирования и отражает совре-
менное состояние экономики, политики, насе-
ления, социальных институтов, географические 
и климатические параметры, особенности культуры, 
истории, религии, менталитета, науки и образова-
ния, спорта, развития и прогресса страны на двух 
уровнях имиджа – рациональном (когнитивном / 
сознательном) и иррациональном (эмоционально-
аффективном / эмоционально-бессознательном).

Разработанный и апробированный нами инстру-
ментарий исследования имиджа стран (см. [1; 11]) 
показал свою эффективность при изучении между
народного и внутреннего имиджа государства 
и позволил продолжить изучение имиджа стран 
во время и после пандемии коронавирусной инфек-
ции. Так, в 2020–2023 гг. автором были апробированы 
и использованы дополнительные методы изучения 
имиджа стран (см. [4–6; 8]).

Цель – раскрыть особенности экономического 
имиджа стран на когнитивном и иррациональном, 
внутреннем и международном уровнях; показать 
особенности взаимосвязи составляющих междис-
циплинарной модели имиджа стран, разработанной 
автором статьи.

Результаты
Структурные составляющие экономического 
имиджа стран
Исходя из определения, составленного и апроби-
рованного автором ранее [1; 4–6; 8], экономический 
имидж стран представляет собой феномен индиви-
дуальной, групповой и массовой психики и возни-
кает в результате отражения социальной, вирту-
альной и объективной реальности. Имидж стран  
(как зарубежных, так и РФ) у молодежи функциони-
рует в качестве образа-представления, в котором 
соединяются внешние и внутренние характеристики 
экономического развития страны в исторической 
ретроспективе [1; 4–6].

Экономический имидж стран в массовом созна-
нии российской молодежи стереотипно представлен 
тремя моделями восприятия медиаобраза государств 
(позитивная, нейтральная и негативная) [1; 5; 6]. 
В наших работах [1; 5] выявлено, что статистически 
значимые отличия в восприятии международного 
имиджа стран обусловлены зависимостью от нали-
чия туристического опыта знакомства со страной, 
близостью общения с жителями зарубежной страны 
и степенью эмоциональной выраженности оценок 
в медиа.

Так, согласно авторскому исследованию [1], имидж 
страны – междисциплинарный термин, основные 

механизмы существования и функционирования 
которого лежат в области изучения социальной 
психологии и политологии. Имидж страны формиру-
ется под влиянием ряда социально-психологических 
факторов и проявляется как на когнитивном уровне 
в форме социальных представлений (суждений, 
мнений), так и на эмоционально-аффективном 
в виде переживаемых субъектом отношений, эмо-
ционально окрашенных установок, малоосознанных 
образов [11; 12].

К числу факторов формирования позитивного 
имиджа зарубежных стран, выявленных автором 
на базе эмпирических исследований 2002–2005 гг., 
относятся следующие: наличие общепринятых поло-
жительных стереотипных представлений о стране; 
продолжительных отношений между собственной 
и зарубежной страной, проявляющихся на различных 
уровнях; сильных положительных эмоций, вызван-
ных опытом туризма и личного общения с жите-
лями; позитивных оценок и отзывов о стране в СМИ 
и Интернете [1; 4; 5; 11]. Каждый из перечисленных 
факторов играет существенную роль в функциони-
ровании экономического имиджа страны и отражает 
все многообразие взаимосвязей, которые способ-
ствуют развитию международных политических, эко-
номических, социальных, спортивных и культурных 
отношений между государствами.

Существование рационального и иррационального 
уровней имиджа стран в российской науке изна-
чально было затронуто и озвучено в рамках полито-
логии [3; 9; 10; 13]. Научное изучение рационального 
и иррационального, международного и внутреннего 
уровней имиджа стран в представлении российской 
молодежи мы начали еще в начале XXI в. [1; 8; 12]. 
Данные исследования осуществлялись в рамках 
психологической науки, но имели междисциплинар-
ный характер.

Похожие исследования зарубежных ученых по изу-
чению взаимосвязи имиджа территорий с удовлетво-
рением от туризма и намерениями после посещения 
страны появляются только в 2017 г. Например, авторы 
статьи [14] пишут о высокой степени корреляции 
между продуктовой и туристической сторонами мар-
кетинга территорий, выражающейся во взаимосвязи 
удовлетворенности туризмом как основной кон-
струкции, которая имеет отношение как к туристи-
ческому, так и к продуктовому аспекту имиджа стран.

Зарубежные специалисты (группа ученых из Китая, 
США, Канады и Великобритании) лишь в 2014 г., изу-
чая асимметричное влияние когнитивных и эмоцио-
нальных образов страны на рациональные и импуль-
сивные покупки, провели широкомасштабное 
эмпирическое исследование на территории Китая. 
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По его результатам они обнаружили, что воздей-
ствие когнитивного имиджа страны на имидж тор-
говой марки полностью опосредовано общим имид-
жем продукта и в рациональных, и в практических 
покупках, в то время как аффективный имидж страны 
(на иррациональном уровне) оказывает непосред-
ственное влияние на имидж торговой марки в прак-
тических (импульсивных) покупках больше, чем 
в рациональных [15].

Исследуя влияние имиджа страны на покупатель-
скую способность в премиум-сегменте, K. Vijaranakorn 
и R. Shannon отмечают, что страны подобны брендам 
в том смысле, что воспринимаемый образ аспектов 
(когнитивных и эмоциональных) каждой страны 
по-разному воздействует на воспринимаемую цен-
ность в каждом измерении и, следовательно, влияет 
на намерение совершить покупку. Таким образом, 
имидж страны имеет для потребителей как симво-
лическое, так и эмоциональное значение [16].

Анализируя экономический имидж территорий 
на примере мегаполиса, исследователи подчерки-
вают, что имидж города складывается в процессе 
социального познания и формируется в зависимости 
от того, для какой целевой группы он предназначен 
(жители территории, туристы, представители биз-
неса) [6–8; 17–21]. Также Л. М. Григорьев, рассуж-
дая об экономических аспектах изменения имиджа 
РФ в мире, указывает, что имидж России и бизнеса 
формируется как событиями на территории страны 
и их освещением в СМИ, так и поведением граждан 
и компаний за ее пределами [21].

Отдельное внимание следует уделить понятиям 
инвестиционный климат и инвестиционный имидж. 
Так, инвестиционный климат – комплекс условий 
инвестирования, включающий в себя такие объек-
тивные показатели, как экономические, политиче-
ские, социальные компоненты, природные ресурсы, 
рабочую силу, законодательство и т. д. [9; 12; 22–24]. 
Инвестиционный имидж, в свою очередь, выступает 
как отражение множества аспектов инвестиционного 
климата в представлениях международных инвесто-
ров [6; 7; 16; 25–28].

А. Шаститко, С. Плаксин, Е. Яковлева выделяют 
три главных и взаимосвязанных фактора, формиру-
ющих инвестиционный имидж: 1) состояние инве-
стиционного климата, 2) представления (предпочте-
ния) инвесторов, 3) информация в СМИ и Интернете 
о социально-политической обстановке в государстве, 
которая влияет на его экономику в целом [26].

Для формирования позитивного инвестицион-
ного имиджа государства Е. В. Ерохина предлагает 
применить схожие по функциональному значению  
экономические и социально-психологические инстру-

менты формирования и продвижения маркетинга  
территорий – инновационные; информационно-
рекламные; специфические [18].

Также важно отметить, что пандемия COVID-19  
стала триггером ускоренной цифровизации всех 
общественных и социально-экономических про-
цессов, связанных с внедрением новых интернет-
технологий [4–6; 8; 28; 29].

Особенности экономического имиджа стран 
после пандемии
В ходе результатов эмпирического исследования 
за 2002–2005 гг. нами была разработана методиче-
ская база для изучения имиджа стран, его струк-
туры, факторов, механизмов, условий и социально-
психологических детерминант его формирования 
у современной российской молодежи [1; 11], которая 
стала основой продолжения эмпирических исследо-
ваний автора с 2020 г. по настоящее время [4–6; 8]. 
Также нами был разработан комплекс методов для 
исследования имиджа страны, в том числе его эко-
номической составляющей [11]. Метод фокус-групп 
применялся для изучения рационального уровня, 
проективная методика «Герб страны» (разработан-
ная нами) – для изучения иррационального уровня.

В ходе авторских исследований [1; 8; 11; 12] выяв-
лена универсальная, эмпирически подтвержденная 
модель имиджа страны, которая представлена в пси-
хике людей через имиджевые характеристики стран, 
объединенные в четырнадцать структурных блоков: 
1) внешняя и внутренняя политика, 2) вооруженные 
силы, 3) экономика, 4) наука, 5) образование, 6) гео-
графические и климатические параметры, 7) насе-
ление страны, 8) развитие и прогресс, 9) социальные 
институты, 10) особенности культуры, 11) особенно-
сти истории, 12) особенности религии, 13) особенно-
сти менталитета, 14) особенности спорта.

Каждый из структурных блоков одинаково важен 
для целостного восприятия жителями и мониторинга 
существующего имиджа государства. Экономический 
имидж России в структуре всех компонентов междис-
циплинарной модели имиджа стран является неотъ-
емлемой его частью, роль которого в определенные 
исторические периоды возрастает. Как, например, 
это произошло в период пандемии коронавирусной 
инфекции [1; 11; 12].

С начала пандемии произошла существенная 
социально-экономическая трансформация общества, 
когда самыми адаптивными к новым условиям жизни 
оказались люди, привыкшие к взаимодействию 
в Интернете, т. е. преимущественно молодежь 
и высокообразованные люди всех возрастов, которые  
в фиджитал-эпоху (новый этап цифровой эволюции) 
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и так черпают много знаний и информации в вирту-
альном пространстве, строят карьеры и отношения 
с помощью сайтов знакомств. И, конечно же, совре-
менные условия жизни, процесс формирования кото-
рых начался в условиях пандемии, во многом стали 
сказываться и на восприятии имиджа как своей, так 
и зарубежных стран [4–6; 8].

В ходе эмпирических исследований за 2020–2023 гг. 
(во время и после пандемии) автором был расши-
рен методический аппарат с учетом современных 
цифровых технологий и более активного погружения 
всех человеческих сфер жизни в Интернет [4–6; 8].  
Кроме того, нами выявлено, что на экономи-
ческий имидж страны влияет ряд социально-
психологических закономерностей. Так, в условиях 
недостаточности информации о стране на первый 
план выходят малоосознанные эмоциональные ком-
поненты, которые стереотипно отражают образный 
характер отношения к имиджу зарубежных стран, 
выраженному в символах рекламы, знаках брен-
дов, товарах этой страны [8; 11]. Наиболее ярко это 
проявляется через мнения широко рекламируе-
мых и пропагандируемых в российских и зарубеж-
ных СМИ блогеров, лидеров мнений в Интернете  
и социальных сетях  [1; 5; 6; 8; 11].

Заключение
По результатам эмпирических исследований автора 
с начала XXI в. и по настоящее время выявлено, что 
экономический компонент имиджа страны в мас-
совом сознании современной молодежи в случаях 
отсутствия личного туристического опыта посеще-
ния государства и / или личного общения с жителями 
страны представлен иррациональными, аффектив-
ными, эмоциональными впечатлениями о нацио-
нальных брендах, товарах, традиционных продуктах, 
особенностях туризма (в том числе онлайн-туризма), 
стереотипами об особенностях жизни населения, 
озвученными медийными личностями, блогерами 
и лидерами мнений в массмедиа и Интернете.

Установлено усиление и увеличение, по сравне-
нию с историческими и культурными взаимосвязями, 
таких факторов, влияющих на экономический 
имидж страны, как характер и глубина информа-
ции о стране и ярко выраженных эмоциональных 
оценок, пропагандируемых в Интернете блогерами,  

инфлюенсерами, сериалами, дорамами, фильмами, 
медиа и туристическим видеоконтентом.

Позитивный имидж государства как основа разви-
тия экономики тесно связан с туристической привле-
кательностью страны. Благополучное продвижение 
туристических продуктов на международных рын-
ках является ключевым элементом развития имиджа 
страны как на международном уровне (узнаваемость), 
так и внутри страны (патриотизм) и отражается 
в модели восприятия привлекательная страна. Опыт 
туризма, в том числе и онлайн-туризма, позволяет 
избавиться от навязываемых стереотипов и сформи-
ровать личное мнение, что в целом может повлиять 
и на инвестиционную привлекательность страны.

Опыт зарубежных стран доказывает, что целе
направленное регулируемое государственной вла-
стью профессиональное использование имиджфор-
мирующей информации о стране в Интернете, медиа, 
на телевидении, видеохостингах на международном 
уровне, способствует улучшению экономического 
имиджа страны в целом.

Выявлено, что на экономику страны существенно 
влияет то, в каком ключе (позитивном или негатив-
ном) воспринимается ее имидж, т. е. и имидж страны 
в целом, и его экономическая составляющая (надеж-
ность, привлекательность, узнаваемость националь-
ных брендов и т. д.), зарубежной аудиторией. Поэ-
тому важно постоянно осуществлять мониторинг  
в Интернете и проводить полномасштабные иссле-
дования имиджа своей и зарубежных стран не только 
на внутреннем, но и на международном уровнях.

Особую важность после мониторинга существу-
ющей оценки актуальных особенностей имиджа  
России внутри своей страны и на международном 
уровне представляет целенаправленное форми-
рование позитивного имиджа страны в массовом 
сознании как на когнитивном (рациональном), так 
и на эмоциональном (иррациональном) уровнях.
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