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патриотизма и всеобъемлющую радость за сборную России по фут-

болу.  

Таким образом, современные СМИ и реклама используют окка-
зионализмы не только для привлечения внимания, но и для выраже-

ния общественного настроения. Окказиональные слова выполняют 

рекламную функцию, также они являются проводниками между смы-
слом текста и сознанием читателя. Они подготавливают нас к прочте-

нию того или иного текста, вводят в курс сюжета.    
 

Литература: 
 

1. Лыков А.Г. Современная русская лексикология (русское окказиональное 
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2F2018-07-03%2F1_7257_filantrpoia.html  
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Формирование образа страны является важным аспектом полити-

ческой жизни государства. Развитые страны крайне заинтересованы в 

продвижении своего положительного имиджа на международной аре-
не. «Политический имидж – это сложный, многофакторный феномен, 

особенность построения которого связана со спецификой политики 

как вида деятельности, ее местом в жизни людей» [1: 84]. Главной 

целью формирования политического имиджа является создание узна-

ваемых образов, способных сформировать связи между объектом по-

литики и обществом. На основе таких образов и складываются пред-
ставления, ассоциации, идеологемы, которые в дальнейшем становят-

ся символами страны. 

https://yandex.ru/turbo?text=http%3A%2F%2Fwww.ng.ru%2Ftitus%25%202F2018-07-03%2F1_7257_filantrpoia.html
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Самый доступный и главное эффективный способ продвижения 

имиджа – это средства массовой информации. Рассмотрим, с помо-

щью каких лексических средств формируется политический имидж 
Казахстан в республиканских СМИ. 

Согласно классификации Т.С. Мельниковой, выделяются следую-

щие виды политического имиджа [2]: 
– по субъекту (имидж политического деятеля, имидж партии и 

т.д.): 

«Лидеры могут выражать ценности и работать на сплочение 
общества… Именно такой образ Нурсултана Назарбаева как Лидера 

нации закрепился в сознании казахстанцев» (Каз. правда, 24.06.2019); 

«Следует отметить также, что харизма Лидера нации во многом 
определяет международный имидж и особый статус современного 

Казахстана в реалиях современного мира. С этой точки зрения, 
Нурсултан Назарбаев, безусловно, является символом нашего госу-

дарства» (Каз. правда, 27.06.2019) и др. 

– по стадии избирательной кампании (исходный, текущий, 
вторичный); 

– по категории (реальный – идеальный, первичный – вторичный): 

«В ряду ярких брендов столицы Казахстана находятся Экспо-
центр, Astana innovation, Astana Ballet, Национальный университет 

обороны… Все это и составляет новый экономический и 

политический имидж самой молодой столицы мира» (Каз. правда, 

09.06.2019) → реальный политический имидж. 

«Т. Нарикбаев уверен, что участие в Лиге академической честно-

сти положительно скажется на имидже ВУЗов, конкурентоспо-
собности выпускников, качестве образования и научных исследо-

ваний» (Экспресс К, 18.08.2018) → идеальный политический имидж. 

–   по модальности (позитивный – негативный): 
«Приказом министра внутренних дел Геннадий Головкин 

награжден медалью «Құқық тәртібін қамтамасыз етуге қосқан үлесі 

ушін» за вклад в развитие казахстанского спорта, в повышение 
имиджа страны на международной арене…» (Экспресс К, 

13.12.2019) → позитивный. 

«Обладая такими красивыми местами, этот регион не смог 
обеспечить чувство защищенности, и туристы столкнулись с безза-

конием. Считаем данный факт нападения на них крайне возму-

тительным. Это очень негативно влияет на имидж регионов в целом 
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и сводит на нет все наши усилия в привлечении туристов» (Экспресс 

К, 20.10.2019) → негативный. 

– по сопоставительному признаку (собственный имидж – имидж 
конкурента): 

«Благодаря внедрению возобновляемых источников энергии и 

переходу на «зеленую» экономику с применением современных тех-
нологий станет возможным создать совершенно новый положитель-

ный имидж Казахстана и показать миру, что страна развивается в 

направлении «озеленения» (Экспресс К, 26.11.2019) → собственный. 
 «Однако в глазах международного сообщества у Брюсселя есть и 

более серьезный имидж. Этот город, по сути, можно считать полити-

ческой столицей Европы…» (Каз. правда, 19.10.2018) → имидж кон-
курента. 

В результате проведённого тематического анализа становится 
очевидным, что основной тенденцией для корреспондентов нацио-

нальных газет является стремление к конструированию положи-

тельного образа Казахстана в средствах массовой информации. Такое 
внимание республиканских СМИ к политическому образу нашей 

страны обусловлено тем, что Казахстан активно участвует в между-

народных процессах. На страницах большинства газет Казахстан 
предстает сильным, мощным государством, способным решить эко-

номические и политические проблемы. Среди исследованных нами 

газет такой образ прослеживается прежде всего в газетах «Казах-

станская правда», «Экспресс-К» и «Время». 

Анализ текстов показал, что характеристика имиджа государства 

на телевидении, в печатных СМИ и Интернете способствует «узна-
ваемости» страны в мире. Французский ученый П. Шампань отмечал, 

что «масс-медиа сегодня обладают значительной символической 

властью. Это проявляется в возможности формулировать те или иные 
проблемы, создавать явления силой слова, то есть навязывать массам 

определенное видение мира, что достигается их широким распро-

странением и эффективностью влияния зрительных образов на широ-
кую публику» [3: 209]. Поэтому пресса в современном мире рас-

сматривается в качестве основного имиджеформирующего фактора. 
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Рынок и высокая конкурентная среда вызывает необходимость 
задействовать как можно больше инструментов и приемов, чтобы 

привлечь к своим продуктам внимание потребителя. Рекламные тек-

сты являются основным таким инструментом. Для того чтобы рекла-

ма была действенной, слову необходимо быть ярким, выразительным, 

образным, доходчивым и ясным, что достигается использование са-

мого известного, традиционного и эффективного средства вырази-
тельности – метафоры.  

 Объектом нашего исследования являются слоганы в рекламе 

сферы продуктов потребления, а предметом – метафорический пере-
нос в языке слоганов.  

 Метафора всегда привлекала внимание исследователей. Извест-

ные русские и зарубежные ученые (Блэк, М., Кассирер Э., Лакофф 
Дж., Джонсон М., Арутюнова Н.Д., Телия В.Н., Москвин В.П.) иссле-

довали это интереснейшее явление. В последнее время появилось 

понятие рекламная метафора [1]. 
Рекламный слоган обладает как информационной емкостью, 

краткостью, так и эмоциональной наполненностью и выразитель-

ностью.  
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