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Чем лучше изучен тот или иной вид дис-
курса, тем более подробна и сложна типоло-
гия его форм. Так, на первом этапе становле-
ния рекламы вся она воспринималась как еди-
ный жанр [9, с. 53]. Однако затем возникает
понимание того, что это самостоятельный вид
дискурса. И точно так же, как педагогичес-
кую, политическую, военную и т. п. речь
нельзя считать единым жанром, и реклама
является сложным образованием, принимаю-
щим в различных ситуациях совершенно раз-
ные жанровые формы [3; 4].

Следующим этапом построения типоло-
гии жанров рекламы стало осознание того, что
в соответствии с объектом рекламирования,
все они могут быть объединены в самостоя-
тельные группы, имеющие свои особые при-
знаки и назначение. Так появилось понимание
специфики товарной (основная цель – получе-
ние материальной выгоды от увеличения про-

даж товара), политической (основная цель –
победа кандидата на выборах), социальной
(основная цель – достижение общественного
блага в виде консолидации граждан вокруг
социальных ценностей) рекламы. Эти группы
занимают неравнозначное положение в рек-
ламном дискурсе: только товарная реклама
полностью соответствует его параметрам,
остальные же находятся на пересечении с
другими видами дискурса: политический/рек-
ламный дискурс – политическая реклама, пе-
дагогический/рекламный дискурс – соци-
альная реклама.

Очевидно, что на этом построение ти-
пологии рекламных форм не закончено, и в
дальнейшем здесь могут быть выделены и
другие элементы. В частности, по нашему
мнению, перечисленные выше группы жан-
ров могут быть дополнены еще одной са-
мостоятельной группой: имиджевой рекла-
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мой, имеющей в качестве объекта социаль-
но значимую деятельность того или иного
субъекта (предприятие, учреждение, обще-
ственная организация и т. п.). Этот вид рек-
ламы находится на пересечении рекламно-
го и PR-дискурса.

Именно последним обстоятельством
обусловлена сложность определения указан-
ного вида рекламы, поскольку этот термин
содержит в себе непреодолимое противоре-
чие: имидж – элемент PR-коммуникации, а
реклама – рекламной. В связи с этим поня-
тие имиджевая реклама получает два совер-
шенно разных толкования: одно с позиции су-
губо утилитарного копирайтинга, другое – с
позиции пиарологии. Маркетологи считают,
что «имиджевая реклама обеспечивает узна-
ваемость торговой марки и доверие к ней...
Тексты имиджевой рекламы, как правило,
имеют вид слогана – одной фразы, напомина-
ющей о торговой марке и основном реклам-
ном предложении» [3, с. 58–59]. Таким обра-
зом, в работах по маркетингу термином
«имиджевая реклама» называется обычная
торговая реклама, имеющая конечной целью
побуждение покупателей к приобретению то-
варов, но делающая это в более косвенной и
обобщенной, чем обычно, форме:

«Londa Color» – цвета и блеск очарования.
«L’Oreal» Париж. Вы этого достойны! и т. п.

С точки зрения пиарологии, имиджевая
реклама имеет целью продвижение индиви-
дуального узнаваемого образа (имиджа) орга-
низации или человека. Это понимание опира-
ется на такое определение термина имидж,
при котором всякие связи с рекламой устра-
няются: «имидж – это целенаправленно сфор-
мированный образ субъекта PR (персоны, кор-
порации), выделяющий определенные ценно-
стные характеристики, призванный оказать
эмоционально-психологическое воздействие на
определенную группу целевой общественно-
сти» [5, с. 310]. В этом определении учиты-
вается имидж персоны, корпорации, но отсут-
ствует имидж товара. Соответственно, и по-
нятие имиджевая реклама полностью вклю-
чается в PR-деятельность. Этим термином
называется вся совокупность жанровых форм,
имеющих целью формирование позитивного

отношения к субъекту. Чаще всего элемента-
ми образа становятся успешность, социальная
ответственность, востребованность, надеж-
ность, поддержка власти и т. п.

Главным отличительным элементом, не
позволяющим объединить имиджевую рекла-
му с товарной, является отсутствие в ней пер-
суазивной функции. По форме имиджевая рек-
лама чаще всего является информационным
жанром, однако по сути имеет убеждающую
направленность, то есть основной ее целью
является формирование (изменение) взглядов
адресата, а не призыв к приобретению това-
ра, как в рекламе товарной.

При выделении имиджевой рекламы как
самостоятельной группы PR-жанров встреча-
ются определенные сложности. В других груп-
пах обязательно имеется ядро, к которому
относятся жанры, в максимальной степени
соответствующие основному назначению сво-
его вида коммуникации, и периферия, куда
включаются жанры, где происходит наложе-
ние характеристик нескольких видов дискур-
са в одном тексте (например: угроза – скры-
тая угроза, инструкция – косвенное инст-
руктирование как элемент других жанров
и т. п.), причем основную нагрузку несет имен-
но ядро. Имиджевая реклама – единственная
группа, преимущественно состоящая из пери-
ферийных форм, где задача приращения паб-
лицитного капитала субъекта присутствует
лишь косвенно. Это связано с тем, что здесь
адресант имеет намерение сформировать у
целевой группы общественности положитель-
ное отношение к себе, что по этическим со-
ображениям невозможно сделать прямо. В
качестве ядерных могут быть названы лишь
некоторые жанры имиджевой рекламы: бук-
лет (самостоятельно существующая форма),
имиджевая статья (жанр СМИ), новостное
послание на корпоративном сайте (Интер-
нет-жанр), презентация (устное деловое об-
щение) и т. п. На периферии расположены все-
возможные другие жанры, чаще всего те, что
характерны для СМИ (интервью, репортаж,
комментарий), однако в этой роли могут вы-
ступать и жанры других видов дискурса [2,
с. 167]. Так, довольно часто имиджевое рек-
ламирование в качестве косвенной стратегии
включается в жанры политической речи (ми-
тинговое выступление, программная речь),
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устного делового общения (совещательная
речь, приветственное слово), научной речи
(статья, доклад) и пр. Такое положение не
свидетельствует о разрушении жанровых гра-
ниц, поскольку единство системы обуславли-
вается общностью замысла: именно основные
стратегические признаки объединяют все кон-
кретные феномены имиджевой рекламы, ка-
кие бы причудливые формы они ни принима-
ли [2, с. 248]. При использовании указанных
жанров с целью формирования имиджа
субъекта устанавливаются межтекстовые
связи: в новый контекст включаются элемен-
ты определенной ценностной, идеологической
и мировоззренческой системы. Происходит
активизация интердискурсивных связей, что
приводит к актуализации в сознании адресата
соответствующего культурного контекста и
активизации его фоновых знаний.

Все перечисленные жанры (а также
многие другие в этой группе) объединяет до-
минирование в них стратегии самопрезента-
ции, основная задача которой состоит в опос-
редованном формировании в сознании полу-
чателя устойчивого опознаваемого образа
субъекта путем сообщения специально ото-
бранной и обработанной положительной ин-
формации о нем [7, с. 84–86].

В связи с этим важно обратить внимание
на существенное отличие, не позволяющее
объединить PR-дискурс с дискурсом СМИ.
В последнем две его важнейшие функции – воз-
действие (пропаганда) и информирование (со-
общение новостей) – находятся в равных ус-
ловиях, их взаимодействие и составляет его
специфику. PR-дискурс заимствует внешнюю
форму текстов СМИ, однако это лишь имита-
ция публицистики, поскольку новости интерес-
ны здесь не сами по себе, а только как аргу-
мент, подтверждающий декларируемую оцен-
ку. Поэтому если в публицистике состав ново-
стей во многом зависит от того, что объектив-
но происходит в мире, то в PR-дискурсе ново-
сти специально конструируются в соответствии
с тем, какой имидж хочет создать субъект.
Информация, сообщаемая в его рамках, долж-
на быть направлена на формирование взглядов
адресата и опираться на его ценности.

Стратегия самопрезентации в рамках
имиджевой рекламы имеет следующие пара-
метры.

1) Тематика. В PR-дискурсе отбор ин-
формации производится строго в соответствии
с присущей ему идеологией. Прежде всего это
проявляется в тематической ограниченности
предъявляемой информации, которая опреде-
ляется социальными обязательствами перед
целевой аудиторией, взятыми на себя субъек-
том. Сообщения о выполнении этих обяза-
тельств должны постоянно присутствовать в
посланиях субъекта. Так, например, в посла-
ниях компании «Роснефть» нами обнаружены
следующие имиджевые элементы образа
(роли) субъекта:

– борьба за улучшение экологической си-
туации в районах работы компании.

Арктический центр является площадкой для
разработки самых актуальных и эффективных тех-
нологий, которые будут направлены на реализацию
проектов в сложных условиях. Экологическая бе-
зопасность является приоритетом в нашей дея-
тельности, и мы убеждены, что технологии, раз-
работанные в Арктическом центре, позволят нам
развивать наши совместные проекты максималь-
но безопасно и эффективно в интересах всех участ-
ников освоения Арктики (Роснефть 1.06.2013);

– забота о безопасности потребителей
продукции компании.

В рамках Протокола компании намерены про-
вести совместную маркетинговую акцию «Безопас-
ная дорога с Роснефтью и Пирелли» в ходе которой
будет осуществляться проверка изношенности шин
на автомобилях клиентов АЗК Роснефть (Роснефть
15.04.2013);

– соблюдение прав акционеров компании.
Роснефть – лидер российской и международ-

ной нефтегазовой отрасли по основным производ-
ственным показателям и потенциалу развития. При
этом руководство Роснефти придает приоритетное
значение вопросам корпоративного управления и
соблюдению прав акционеров Компании (Роснефть
6.06.2013).

Второй особенностью содержания имид-
жевого послания является отбор и предъяв-
ление только положительной информации о
субъекте. В отличие от политического и мас-
смедийного дискурса, которые являются аго-
нальными по своей сути (то есть отражают
процесс борьбы со злом в обществе), PR-дис-
курс всегда изображает конечную стадию
этой борьбы: победу добра над злом, а также
позитивные перспективы, которые в связи с
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этим открываются [6, с. 15]. Поэтому смысл
большинства PR-посланий состоит в сообще-
нии о том «благе», которое планово создано
компанией.

Ср.: Обширный опыт позволит нам макси-
мально усилить синергетический эффект в ходе
интеграции. Сделка является частью стратегии по
развитию сотрудничества с крупнейшими между-
народными компаниями. Переход на новый уро-
вень наших отношений принесет преимущества не
только Роснефти, но и российской нефтяной отрас-
ли в целом (Роснефть 21.03.2013).

Таким образом, здесь наблюдается не
противопоставление «зло» / «благо», а проти-
вопоставление «маленькое (неполное, устарев-
шее) благо» / «большое (полное, современное)
благо». Причем задача имиджевой рекламы
состоит в том, чтобы не только использовать
имеющиеся ценности аудитории и активизи-
ровать их, но и в том, чтобы создавать новые
ценности, выгодные адресанту, представлять
их как актуальные для адресата.

2. Специфика адресата посланий.
Поскольку новость – это только то, что оказы-
вает воздействие на жизнь адресата или спо-
собно заинтересовать значительное число лю-
дей, то по тематике посланий легко определить,
на кого именно стремится повлиять компания.
Все имиджевые послания адресуются целевым
группам общественности, причем чем важнее
для субъекта определенная группа, тем чаще
он к ней обращается. Так, большая часть по-
сланий «Роснефти» предназначается держате-
лям акций компании, которых субъект стремит-
ся убедить в том, что компания процветает,
что об их интересах заботятся и т. п.:

Мы применяем современные принципы ра-
боты в целях повышения эффективности производ-
ства, прозрачности и открытости деятельности
Компании, получения максимальной доходности
наших акционеров. (Роснефть 20.05.2013).

«Правильно сформированные имиджевые
послания могут оказать существенное воздей-
ствие на целевые аудитории, что, в конечном
счете, должно привести к формированию по-
ложительного отношения к субъекту» [8, с. 49].

3. Задача самопрезентации состоит в ук-
реплении доверия к субъекту. Для достижения
этой цели в PR-дискурсе существует целый

набор специальных тактик. Прежде всего, ис-
пользуется тактика формирования представле-
ния об абсолютном доминировании субъекта
на рынке. Ее языковыми маркерами являются
формы сравнительной и превосходной оценки
прилагательных и наречий: лучший, самые
громкие, наиболее заметный, самые про-
грессивные, самый успешный и т. п. Компа-
ния подробно перечисляет все направления, в
которых занимает лидирующие позиции, при-
чем регулярно используется оценочное опре-
деление первый и его синонимы: пионер, ли-
дер, единственный, с помощью которых уси-
ливается впечатление доминирования. Еще
больше усиливается указанное значение с по-
мощью прилагательных безусловный (лидер),
очевидный (выбор) и т. п.

Далее компания должна доказать, что
работает эффективно, применяет передовые
технологии.

В ходе реализации этого партнерства компа-
нии будут применять свои лучшие наработки для
разведки и дальнейшей успешной разработки ре-
сурсов в регионах со сложной обстановкой с кли-
матической и технологической точек зрения. Мы
убеждены, что эффективное применение после-
дних технологий совместно с нашим стратегичес-
ким партнером Статойл позволит нам максималь-
но эффективно осваивать данные блоки (Роснефть
13.06.2013)

Наконец, на последнем этапе возникают
тактики, учитывающие индивидуальные ха-
рактеристики субъекта: если он работает с
клиентами – утверждается высокий уровень
их обслуживания; если имеет дело с инфор-
мацией – позиционируется безопасность и кон-
фиденциальность; если он является градооб-
разующим предприятием – ведущей становит-
ся тема социальной ответственности.

Таким образом, имиджевая реклама – это
самостоятельная группа PR-жанров, направ-
ленных на формирование положительного от-
ношения к PR-субъекту и имеющих в качестве
доминирующей стратегию самопрезентации.
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Abstract. The article considers the question of constructing a system of genres of
advertising. The author offers along with political and social genres to allocate and group
genres of image advertising, the main feature of which is the domination of the strategy of
self-presentation.
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