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ФОРМУВАННЯ ІМІДЖУ ДЕРЖАВИ ЛІНГВІСТИЧНИМИ ЗАСОБАМИ  
В ІНФОРМАЦІЙНОМУ ПРОСТОРІ 

У статті окреслено теоретико-прикладні аспекти формування іміджу країни лінгвістичними засобами в інфор-
маційному просторі, наголошено на ролі сучасних медіа у конструюванні та трансляції мовних образів.

Констатовано, що імідж держави та розбудова її позитивного образу в міжнародних засобах масової інформа-
ції, зокрема англомовних, виступає стратегічним ресурсом, необхідним для її розвитку та захисту інтересів. 

Встановлені принципи створення образів, понять «імідж» та «бренд» країни у лінгвістичному контексті, роз-
крито роль ЗМІ у побудові образу держави та вплив на громадську думку. Виявлено, що ці чинники визначають 
не лише інформаційний, але й емоційно-психологічний зв’язок з аудиторією, змінюючи її уявлення про країну, 
оскільки словесний образ є не лише мовним конструктом, а й динамічним каналом комунікації. 

У статті обґрунтовані структурні параметри та складові концепцій «образ країни», «бренд країни» та виявлені 
лінгвістичні засоби формування іміджу України в текстах англомовного медіа дискурсу, виконаний порівняльний 
аналіз вказаних понять за сутністю, загальною характеристикою та використовуваними інструментами (на при-
кладі англомовних ЗМІ). Реалізація зазначених механізмів моделювання іміджу та бренду держави розглянута на 
прикладі створення образу України в сучасному медіа-дискурсі в англомовних ЗМІ. Наголошено на докорінних 
змінах у висвітленні її образу у світових ЗМІ після 2022 року. 

Акцентовано, що задля ефективного формування позитивних образу, іміджу та просування бренду України на 
міжнародній арені, необхідно проводити постійний моніторинг та аналіз цього процесу у закордонних ЗМІ. 

Ключові слова: імідж країни, бренд країни, мовний образ, вербальні компоненти, засоби масової інформації, 
моделювання словесного образу, міжнародні засоби масової інформації.

Поставлення проблеми. Актуальність 
дослідження зумовлена тим, що в умовах 
складної зовнішньополітичної ситуації України 
питання формування привабливого зовнішньо-
політичного іміджу нашої держави за допомо-
гою сучасних інформаційних технологій набу-
ває непересічного значення. 

Відтак, нагальною потребою нової парадигми 
сучасної лінгвістики та загальним спрямуван-
ням сучасних лінгвістичних розвідок є вивчення 
особливостей функціонування мови в засобах 
масової інформації (ЗМІ), зокрема англомовних.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Сучасний світ, насичений інформаційними 
потоками, зорієнтований на стратегічне управ-
ління образами через тексти, символи та медіа-
комунікації. Вміння створювати та коригувати 
ефективний словесний образ дозволяє форму-
вати сприятливе сприйняття країни в світі. Адже 
керуючи образом держави, який транслюється, 
можна керувати й реальністю. Тому проблема 
розбудови привабливого зовнішньополітичного 
іміджу України за допомогою сучасних інфор-
маційних технологій набуває особливої ваги. 
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Питання комплексного аналізу особливос-
тей конструювання зовнішньополітичного імі-
джу України у зовнішньому інформаційному 
просторі розглядали такі вітчизняні вчені: 
Бєлова  А., Білюк  І., Бойко  О., Бондаренко  С., 
Іванців О, Нагорняк Т., Павлова Л., Поліщук О., 
Польовий М., Прокушева С., Фісун А. 

Авторами наукових робіт, присвячених різ-
ним аспектам формування образу України 
є Данилов  В., Попова  Л., Хазратова  Н., 
Щурко О.

До групи зарубіжних дослідників галузі 
публічного іміджу, інформаційного простору 
і комунікацій, проблематики створення і про-
сування позитивного іміджу держави можна 
віднести Anholt  S., Georgson  M., Keller   K., 
Sampson E., Scott A., Sengupta A. 

З-поміж робіт українських дослідників, які 
аналізують тему конструювання медіа дис-
курсу, варто відзначити розвідки таких фахів-
ців, як Жеребко  О., Климанська  Л., Кулик  В., 
Леньо П., Офіцинський Р., Турчин Я. 

Мета статті полягає у встановленні прин-
ципів формування образів, понять «образ», 
«імідж» та «бренд» країни у лінгвістичному 
контексті й окресленні ролі ЗМІ у створенні 
образу держави та їхнього впливу на громад-
ську думку. 

Досягнення поставленої мети потребує 
розв’язання таких завдань: визначення струк-
турних параметрів понять «образ, імідж, бренд 
країни», виявлення лінгвістичних засобів побу-
дови іміджу України в текстах англомовного 
медіа дискурсу і виконання порівняльного ана-
лізу за сутністю, загальною характеристикою 
та інструментами формування.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Одним з основних факторів, що впливають 
на сприйняття країни, є її образ, сформова-
ний засобами масової інформації у свідомості 
аудиторії. Сучасні медіа, виступаючи непе-
ресічними гравцями в політичному процесі, 
перетворилися на його невід'ємну складову. 
Розбудова іміджу держави за допомогою ЗМІ 
посідає провідне місце з-поміж ключових 
аспектів політичної діяльності, доповнюючи 
традиційні механізми впливу. Не зважаючи на 
те, що зовнішня політика, внутрішні виклики 
та нестабільність економічних показників зали-
шаються вагомими чинниками функціонування 

сучасного світу, створення позитивного образу 
країни в міжнародних медіа набуває все більшої 
ваги. Як влучно зазначає Т.  Нагорняк «Світо-
вий комунікативний простір за сучасних умов 
став територією гібридних війн, де точиться 
боротьба за контроль над інформаційним полем 
держав, корпорацій, персон» [Нагорняк  :  14]. 
Країни, які інтенсивно просувають свій пози-
тивний імідж на глобальній арені, демонстру-
ють розуміння, що цей процес зміцнює їхню 
конкурентоздатність та привабливість для між-
народної спільноти. 

Дослідники пропонують різні робочі під-
ходи до розуміння дієвості залучення засобів 
масової інформації для формування відповід-
ного образу та іміджу.

Українська вчена А.  Осмоловська зазначає, 
що «у сучасному глобалізованому світі вико-
ристовуються різноманітні технології розбу-
дови образу політичних суб’єктів (від окремих 
політичних діячів, політичних інститутів, до 
територій), з метою досягнення певних стра-
тегічних і тактичних цілей, а взаємодія та про-
тистояння держав змістилися в інформаційно-
комунікаційне середовище» [Осмоловська : 80]. 

У сучасній академічній літературі поняття 
іміджу та образу країни розглядаються як відо-
браження позитивного або негативного став-
лення до неї у ЗМІ та проявляються в історич-
ному, політичному, економічному, військовому, 
дипломатичному чи релігійному контекстах. 
Потенціал ЗМІ може бути використаний як 
інструмент деструктивної комунікації («чорного 
піару») задля дискредитації або маніпулятив-
ного поліпшення репутації політичних діячів чи 
країн. У такий спосіб медіа стають своєрідною 
інформаційною зброєю, яка слугує задля ціле-
спрямованого впливу на опонента. Ефект поді-
бної дії може мати багатовекторний характер, 
охоплювати структурну організацію держави, її 
політичний устрій, систему цінностей або навіть 
націлюватися на свідомість громадян.

Як зазначає Власенко  В.М., «основними 
методами інформаційного протиборства агре-
сора є блокування або перекручування змісту 
інформаційних потоків, так, Кремль спрямо-
вує свою пропагандистську машину проти 
української влади, намагається дискредиту-
вати євроатлантичний вибір нашої держави» 
[Власенко : 288].
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Розглянемо образ як категорію лінгвістики. 
Американський економіст і соціолог К.  Боул-
дінг у своїй праці The Image (1956 р.) [Boulding] 
виклав концепцію, яка пояснює вплив уявлень 
та образів на сприйняття й поведінку людини. 
Наголошується, що знання та життєвий досвід 
формують у свідомості людей певні «образи», 
які детермінують їхні дії та систему реакцій. 
Книга також акцентує увагу на важливості 
створення позитивних образів для успішної 
ідентифікації та забезпечення лояльності до 
певних суб’єктів чи об’єктів, таких як окремі 
особистості, держави або товари.

Наприкінці 50-х років ХХ століття була про-
ведена низка семіотичних досліджень поняття 
образу, зокрема американським лінгвістом 
і етнологом Е.  Сепіром. Аналізуючи образ із 
позиції семіотики, він акцентує на тому, образ 
є не лише відображенням об’єкта чи ідеї, а сис-
темою символів, здатною формувати, транслю-
вати і підтримувати культурні коди. У такий 
спосіб образ здатний впливати на світосприй-
няття людини. У семіотичному контексті ця 
складна знакова система, яка несе в собі симво-
лічний зміст, і є каналом для передачі важливих 
культурних, соціальних та емоційних значень. 
Символічний зміст, закладений в образі, не 
є нейтральним, адже він впливає на уявлення 
людей про світ, їхні переконання та спосіб 
мислення.

Характеристики образу зумовлені не лише 
самим об'єктом, а й цінностями, нормами 
та традиціями, культурними установками 
та стереотипами, притаманними суспільству. 
Образ носить суб’єктивний характер. Його 
формування детерміноване не лише реаль-
ними характеристиками об'єкта, а й способом 
інтерпретації суспільством цих характеристик. 
Водночас значущою властивістю образу є його 
адаптивність. Образ легко підлаштувати до 
нових ситуацій, потреб або очікування аудито-
рії. Суттєвим параметром образу є його здат-
ність швидко трансформуватися згідно з реак-
ціями аудиторії: сприйняття, емоційний відгук, 
соціальну поведінку та дії. Образ безперервно 
віддзеркалює та адаптується до економічних, 
політичних та соціальних змін та реалій.

У сучасному мовознавстві концепт «образ» 
має першорядне значення, оскільки він охо-
плює уявлення, асоціації та стереотипи, які 

породжується у свідомості мовця або реци-
пієнта у процесі сприйняття висловлювання. 
Образи уможливлюють концептуалізацію 
складних феноменів, перетврюючи їх в більш 
доступні та зрозумілі конструкції. 

Як категорія лінгвістики образ вивчається 
в рамках когнітивної лінгвістики, лінгвокуль-
турології, дискурсивного аналізу та стиліс-
тики. Мовний образ вибудовується з опорою на 
вербальні та невербальні компоненти з ураху-
ванням культурного й соціального підґрунтя. 
Когнітивний і семантичний конструкт мовного 
образу інтегрує реальні та уявні ознаки й риси 
об'єкта. 

З позицій когнітивної лінгвістики поняття 
«образ» визначається як спосіб репрезента-
ції знань у свідомості людини. У своїй книзі 
“Metaphors We Live By” вчені Дж.  Лакофф 
та М.  Джонсон стверджують, що образи зде-
більшого формуються через метафори, які 
структурують наше мислення та мовлення. 
В якості ілюстрації метафори щодо образу 
України варто навести словосполучення «щит 
Європи», яке є метафоричним образом, що 
акцентує на стратегічній ролі нашої країни 
у сучасному світі, або вираз «форпост демо-
кратії», який також є метафоричним і випливає 
з важливих світоглядних цінностей, апелюючи 
до відповідної цільової аудиторії, а саме, грома-
дян демократичних держав світу.

У свою чергу, лінгвокультурологія трактує 
категорію «образ» як елемент культурного коду, 
що відтворює характерні риси національного 
менталітету. Мовний образ безпосередньо сто-
сується національної ідентичності та культур-
ної спадщини та цінностей. 

Подібною проблематикою займається також 
і етнопсихолінгвістика, яка «орієнтована на 
відбитки в мові й мовній діяльності ознак пси-
хічного складу, характеру, ментальності, свідо-
мості й колективного позасвідомого етносу» 
[Селіванова  :  164]. Згідно з дослідженнями 
О.О.  Селіванової, мовні образи є важливим 
інструментом для передачі національних цін-
ностей і культурних архетипів.

Моделювання словесного образу перед-
бачає побудову та структурування мовного 
відображення об’єкта, явища чи особистості 
задля досягнення певних прагматичних цілей. 
Відтак, вербалізація образу не є результатом 
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довільного застосування мовних прийомів. 
В основу вербалізації покладений системний 
підхід, до управління сприйняттям цільової 
аудиторії через лінгвістичний інструментарій.

Вихідною стадією моделювання образу 
є визначення його мети, яка встановлює загаль-
ний вектор створення тексту. Формування 
комунікативної структури словесного образу 
передбачає застосування таких мовних засобів: 
ключових слів та повторів (для підсилення про-
відної ідеї), перифразів та синонімії (для забез-
печення варіативності у поданні теми та під-
тримання уваги аудиторії), розгортання теми 
за допомогою коментарів (якщо основна думка 
доповнюється деталями чи поясненнями).

Мовний образ будується на основі лінгво-
прототипу, який відіграє роль не лише почат-
кового шаблону, а й символічної конструкції, 
на якій базуются смислові орієнтири образу. 
Лінгвопрототип являє собою вихідну модель, 
яка слугує підґрунтям для подальших змін 
у розвитку образу. Він надає образу сталості 
й впізнаваності, відображаючи характерні риси 
об’єкта. Лінгвопрототип може включати як ког-
нітивний, так і емоційний аспекти. Як ствер-
джує Дж.  Лакофф, «у сучасній комунікації, 
своєрідними прототипами можуть виступати 
метафори, створюючи яскраві і стійкі образи, 
що легко сприймаються аудиторією» [Lakoff]. 
Під час моделювання беруть до уваги суспільні 
очікування, усталені стереотипи та культурні 
цінності, оскільки вони здатні істотно зумов-
лювати сприйняття сформованого образу. 

На завершальному етапі моделювання автор 
оцінює, наскільки сформований образ від-
повідає початковим задумам. Він доповнює 
його деталями, які підсилюють емоційну впіз-
наваність і стабільність сприйняття, а також 
використовує оптимальні мовні та стилістичні 
засоби для досягнення максимальної його 
ефективності.

Мас-медіа є впливовим інструментом ство-
рення образів. У своїх матеріалах вони подають 
інформацію вибірково, акцентуючи увагу ауди-
торії на окремих аспектах чи деталях, одно-
часно мінімізуючи інші, транслюють ідеальні 
моделі, надаючи образу бажаної форми. Відтак, 
за допомогою мовних засобів ЗМІ впливають 
на кінцеве сприйняття аудиторією, або навіть 
формують його.

Словесний образ є не лише мовним кон-
структом, але й динамічним інструментом кому-
нікації. В ньому поєднано раціональність і емо-
ційність, стратегічний підхід і креативність, 
соціокультурний контекст і мовна динаміка.

Розглянемо поняття образу, іміджу та бренду 
країни.

Враховуючи наведену вище теоретичну 
основу, образ держави можна визначити як 
узагальнене сприйняття країни, що постає під 
впливом культурних, історичних, політичних, 
економічних та соціальних характеристик, які 
транслюються мас-медіа та розкриваються 
в процесі міжособистісної взаємодії. 

Українська дослідниця Серебрянська  І.М. 
вказує, що «у кожного носія мови, кожного 
колективу під впливом екстралінгвальних 
чинників формується власний образ, що інте-
грується в систему мовно-естетичних знаків 
національної культури» [Серебрянська  :  116]. 
Подекуди образи вибудовуються на стерео-
типах, а відтак набувати як позитивного, так 
і негативного характеру. Ключові характерис-
тики і властиві образу: неструктурованість, 
суб'єктивність, зумовленість культурним 
та інформаційним контекстом. Так, наприклад, 
наша держава часто сприймається як «житниця 
Європи», «форпост демократії» або «країна 
хоробрих людей».

В англійській мові словом “image” позна-
чають й образ, й імідж, але в українській тер-
мінології ці поняття не тотожні. Якщо образ 
формується спеціально, не спонтанно, він пере-
творюється на імідж. 

У цій розвідці ми погоджуємося із форму-
люванням терміну «імідж країни», наведеного 
вітчизняною дослідницею Л.В.  Павловою, 
яка визначає це поняття, як «емоційно забарв-
лене ментальне утворення, що цілеспрямовано 
створюється в суспільній свідомості засобами 
інформаційно-комунікативного впливу з метою 
конструювання чіткої системи уявлень та оці-
нок про країну» [Павлова]. В свою чергу, фор-
мування іміджу, як зазначає М.В. Сингаївська, 
це «процес, який потребує постійного управ-
лінського впливу і контролю, з метою підви-
щення довіри громадян до владних інституцій, 
утвердження солідарного, стійкого до зовніш-
ніх впливів суспільства, здатного свідомо здій-
снювати кроки в напрямку побудови успішної, 
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комфортної для життя держави» [Сингаївська]. 
Відтак, імідж країни ‑ це цілеспрямовано сфор-
моване уявлення про державу, яке має на меті 
створення певного враження у зовнішньої або 
внутрішньої аудиторії. 

Імідж представляє собою більш структу-
роване утворення порівняно з образом, і його 
формування зазвичай відбувається через ціле-
спрямовані інформаційні кампанії, диплома-
тичну діяльність та медіакомунікації. З-поміж 
основних характеристик іміджу виділяють такі: 
спрямованість на досягнення визначених цілей, 
стратегічне планування, комунікативна основа 
та активне управління процесами сприйняття. 
В якості приклада можна навести кампанію 
“Ukraine NOW”, спрямовану на просування 
позитивного іміджу нашої вітчизни у світі як 
сучасної, інноваційної та відкритої країни. Таке 
позиціонування є вкрай важливим, адже, як 
зазначає Н.П. Підбережник, «в рамках геополі-
тичного підходу наша держава в уявленні сві-
тової громадськості сприймається переважно 
як ментальна межа між Заходом і Сходом, як 
своєрідна буферна зона між Європою і росією» 
[Підбережник].

Бренд країни ‑ це стійкий і впізнаваний 
набір асоціацій, символів, цінностей та емоцій, 
пов'язаних із певною державою. Його форму-
вання здійснюється через цілеспрямоване вико-
ристання стратегічного маркетингу, культурної 
дипломатії та активних комунікаційних кам-
паній, спрямованих на популяризацію країни 
як продукту з унікальними якостями. З-поміж 
ключових характеристик бренду варто вио-
кремити такі: унікальність, стабільність, емо-
ційна привабливість, конкурентоспроможність. 
Наприклад, Швейцарія асоціюється з якістю, 
надійністю та годинниками; Японія ‑ з іннова-
ціями й високими технологіями. Наша вітчизна 
ж символізує стійкість і боротьбу за свободу. 
З 2022 року систематичним процесом ство-
рення унікального бренду України займається 
незалежна організація Brand Ukraine.

Підсумовуючи, проведемо порівняльний 
аналіз понять образу, іміджу та бренду дер-
жави, Для цього ми обрали такі критерії, як 
сутність явища, його загальна характеристика 
та інструменти формування. 

Отже за своєю суттю образ являє собою 
результат спонтанного сприйняття, імідж 

є цілеспрямовано сформованим враженням, 
а бренд відображає унікальну ідентичність 
країни. 

З огляду на свої основні характеристики 
образ є суб’єктивним та стереотипним, а імідж 
вирізняється стратегічністю та цілеспрямова-
ністю. У свою чергу бренд може бути схаракте-
ризований як стабільний та впізнаваний. 

До інструментів побудови образу належать 
об’єкти культури та культурні традиції, медіа, 
історичні події. здебільшого розробляється 
дипломатами або через PR-кампанії. Утвер-
дження бренду країни здійснюється за допомо-
гою комплексних брендинг-кампаній.

Таким чином, за способом формування образ 
є результатом стихійного сприйняття. Імідж 
‑ це кероване враження, реалізоване засобами 
стратегічної комунікації. Брендом називають 
унікальний набір асоціацій, що забезпечує впіз-
наваність і довгострокову цінність. Ефектив-
ний брендинг держави потребує гармонійного 
поєднання всіх трьох елементів, аби створити її 
цілісне та позитивне сприйняття на міжнарод-
ній арені. 

Виходячи з наведеного вище аналізу ключо-
вих характеристик та способів втілення образу, 
іміджу та бренду країни, можемо зробити 
висновок щодо співмірності цих понять. Образ 
виступає найширшим поняттям, що охоплює 
сукупність усіх уявлень про державу, які форму-
ються в свідомості людей. Імідж країни є більш 
конкретизованим, являючи собою цілеспрямо-
вано створений образ, на який здійснюється 
послідовний вплив задля його покращення або 
трансформації. Сутність явища бренду полягає 
у підкресленні позитивних рис і унікальних 
особливостей держави, слугуючи інструмен-
том її ідентифікації та позиціонування у світо-
вій спільноті.

Задля ефективної розбудови позитивних 
образу, іміджу та бренду нашої вітчизни, необ-
хідно проводити постійний моніторинг та ана-
ліз процесу висвітлення України у ЗМІ поза її 
межами. Також слід брати до уваги, що образ 
країни постає в результаті оприлюднення 
десятків чи навіть сотень медійних репрезента-
цій, які залишають відбиток у свідомості ауди-
торії. Ці образи постають як розрізнені фраг-
менти реальності або як сформовані шаблони 
і стереотипи. Здатність медіа трансформувати 
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сприйняття настільки значний, що замість 
об’єктивної реальності ми нерідко стикаємося 
з її множинними інтерпретаціями та версіями.

Для розуміння цього процесу на початку 
70-х років ХХ  ст. соціальними психологами 
І.  Гофманом, Р.  Ентманом та Т.  Гітліном була 
розроблена теорія фреймування. Дослідник 
І.  Гофман у роботі «Теорія фреймів» (1974) 
підкреслював, що людина постійно займа-
ється активною класифікацією, організацією 
та інтерпретацією власного життєвого досвіду, 
надаючи йому зрозумілого значення. Він опису-
вав схеми інтерпретації, які називав фреймами, 
як засоби, що дозволяють окреслювати, сприй-
мати, ідентифікувати та позначати певні фраг-
менти інформації [Goffman  :  21]. Ці фрейми 
стають основою, яка допомагає структурувати 
і пояснювати подібний досвід у майбутньому.

У свою чергу, Т.  Гітлін визначає медіа-
фрейми як стійкі моделі мислення, інтерпрета-
ції, представлення, підбору, наголошення і ска-
сування вербальної або візуальної інформації, 
які стоять за формуванням медійного дискурсу 
[Gitlin]. Цей принцип, який багато в чому нага-
дує більш сучасну теорію контент-аналізу, 
є вирішальним фактором у підборі та створенні 
новинних блоків для цільових аудиторій. 

Р.  Ентман визначав фрейми як «рамки чи 
схеми обробки інформації, що проявляються 
у текстах новин і підсилюють специфічне 
сприйняття та розуміння подій» [Entman]. Вче-
ний вважав, що процес фреймування полягає 
у виборі певних аспектів реальності, а також 
їх акцентуванні в тексті, що впливає на те, як 
аудиторія сприймає і трактує такі події або 
проблеми. Іншими словами, засоби масової 
інформації свідомо обирають і виділяють певні 
елементи ситуації чи події, акцентуючи на них 
увагу, тоді як інші аспекти залишаються менш 
помітними. 

Чернявська Л.В. зазначає, що «фрейм є спо-
собом репрезентації знання, інформаційним 
блоком, який пропонує мінімальну кількість 
інформації та дає можливість для маніпуляцій, 
готуючи уявлення реципієнта про предмети, 
дії до потрібних емоцій та асоціацій» [Черняв-
ська : 20]. Саме цей функціонал фреймів вико-
ристовується в мас-медіа. 

Залишаючись основним фактором добору 
та подання новин, дослідження теорії фреймів 

проводять здебільшого з погляду журналіс-
тики. Однак лінгвістичний погляд на цю про-
блему, а саме аналіз прагматичних та семан-
тичних способів побудови текстів, який значно 
розширює сучасне поняття фрейму, з метою 
надання їм бажаної когнітивної форми, є важ-
ливим [Рябоконь : 77].

Лінгвістичні інструменти формують фунда-
мент для забезпечення ефективної комунікації 
з внутрішньою та зовнішньою аудиторією кра-
їни, відіграючи вирішальну роль у створенні її 
іміджу в ЗМІ. Акцентується на використанні 
лексичних, синтаксичних та стилістичних при-
йомів, що суттєво впливають на сприйняття 
тексту.

Українська дослідниця О.  Плясун вка-
зує, що «на лінгвістичному рівні ефективним 
є використання спеціальних іміджеформуваль-
них маркерів, які моделюють у масовій свідо-
мості реципієнтів позитивне сприйняття нашої 
вітчизни, таких як емоційно-оцінні епітетні, 
перифрастичні, метафоричні конструкції, фра-
зеологічні трансформації з експресивним ком-
понентом та ін.» [Плясун].

На лексичному рівні широко застосовуються 
топоніми, антропоніми, числівники та дати, що 
додають текстам конкретності та чіткості. Задля 
додавання емоційного забарвлення вживаються 
метафори, епітети, дисфемізми, евфемізми 
й символи. У свою чергу, на рівні синтаксису, 
з метою підвищення доступності та впливо-
вості тексту, журналісти часто використовують 
прості й спонукальні речення, риторичні запи-
тання та паралельні конструкції. Стилістичні 
засоби, а саме концептуальні метафори, є осно-
вним інструментом побудови іміджу, адже вони 
сприяють зближенню різних понятійних сфер, 
роблячи повідомлення зрозумілішим і більш 
доступним для сприйняття.

Періодичні видання створюють безперерв-
ний інформаційний потік. Зокрема, друковані 
засоби масової інформації охоплюють бага-
томільйонну аудиторію, й сучасні держави 
мають можливість впливати на внутрішню 
і зовнішню її частину через управління інфор-
маційними потоками. Така стратегія сприяє 
підтримці позитивного ставлення до країни 
та формуванню серед громадськості сприятли-
вого іміджу, який відповідає її довгостроковим 
інтересам. Наповнення такого потоку шляхом 
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надання широкого спектра відомостей про дер-
жаву є ефективною політикою. Багато аспектів, 
які для громадян цієї країни є повсякденними 
й звичними, можуть бути корисними для закор-
донних аудиторій, підсилюючи вплив інформа-
ційного потоку та сприяючи його стабільному 
функціонуванню.

Висновки. Імідж країни виступає страте-
гічним ресурсом, необхідним для її розви-
тку та захисту інтересів. Виходячи з аналізу, 
отриманих в результаті проведеного аналізу 
ключових характеристик та способів ство-
рення образу, іміджу та бренду країни можемо 
зробити висновок щодо співмірності. Образ 
країни є найширшим поняттям, яке включає 
всі уявлення про країну, які істують у сві-
домості людей, Імідж – це цілеспрямовано 

сформований образ, на який здійснюється 
вплив задля його покращення або трансфор-
мації. Бренд країни покликаний акцентувати 
позитивні риси та унікальність певної дер-
жави, виступаючи інструментом її ідентифіка-
ції та позиціонування.

Наративні політичні концепти формують 
світогляд аудиторії та визначають колективну 
ідентичність. Вивчення механізмів творення 
таких концептів сприяє глибшому розумінню 
вербального впливу медіа на громадську думку, 
яка, своєю чергою, є рушійною силою пове-
дінки суспільства.

Перспективи подальших досліджень вба-
чаються у з’ясуванні дієвих шляхів для прове-
дення постійного моніторингу та аналіз висвіт-
лення подій у ЗМІ поза межами України.
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DEVELOPING THE IMAGE OF A COUNTRY THROUGH LINGUISTIC MEANS  
IN THE INFORMATION SPACE

The article outlines the theoretical and applied aspects for developing the image of a country through linguistic means 
in the information space, and emphasizes the role of modern media in the construction and rendering of language images.

It was established that the image of a state and shaping of its positive image in the international mass media, notably 
English-speaking ones, is a strategic resource essential for its development and protection of interests. 

The principles for shaping images and concepts of ‘image’ and ‘brand’ of a country in the linguistic context are 
established, the role of mass media in creating the image of a country and the influence on public opinion are revealed. It is 
established that the aforementioned factors determine not only the informational, but also the emotional-and-psychological 
links with the audience, changing its perception of the country, since the verbal image is not only a linguistic construct, but 
also a dynamic channel of communication. 

The article substantiates the structural parameters and components of the concepts ‘image of a country’, and ‘brand 
of a country’ and defines the linguistic means for forming the image of Ukraine in the texts of the English-language media 
discourse, produces a comparative analysis of the specified concepts in the aspect of essence, general characteristics 
and tools applied (based on the example of English-language mass media). The implementation of the mentioned 
mechanisms of modelling the image and brand of a country is considered drawing from the example of creating the image 
of Ukraine in modern media discourse in English-language mass media. The fundamental changes in the coverage of its 
image in the global media after 2022 are emphasized. 

It is highlighted that in order to effectively form a positive image, and promote the brand of Ukraine at the international 
level, it is necessary to implement regular monitoring and analysis of this process in global mass media.

Key words: image of a country, brand of a country, language image, verbal components, mass media, verbal image 
modelling, international mass media.
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