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Аннотация. Актуальность исследования заключается в поиске эффективных 
инструментов и технологий для формирования и продвижения российских брендов 
на рынке. Проблема исследования: в маркетинге не уделяется достаточного внимания 
изучения символических значений и смыслов, используемых знаков, образов 
и символов. Цель исследования – изучение этнической символики как маркетингового 
инструмента для продвижения российских брендов. Решаемые задачи: уточнение 
понятий этническая и национальная символика; выявление функций символов 
в маркетинге; развитие подхода к символу как маркетинговому инструменту 
продвижения бренда; разработка рекомендаций по использованию этнических 
символов в маркетинге. Объект исследования – бренд как символическая конструкция. 
Теоретико-методологическая подход имеет дисциплинарный характер и привлекает 
категории, подходы и методы из философии культуры, социологии, этнологии, 
маркетинга. Новизна работы состоит в следующих положениях: уточнены понятия 
этническая и национальная символика; обозначены функции символики в маркетинге; 
раскрыт потенциал символа как мощного маркетингового инструмента продвижения. 
В заключении предложены рекомендации по использованию символов в маркетинге.
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Введение. Развитие национальной экономики, расширение рынка сбыта 
товаров и услуг российских производителей – ключевые задачи нынешней 
экономической политики России. Однако отечественный компании в процес-
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се развития бизнеса не всегда способны к эффективной конкуренции, часто 
не владеют навыками определения собственных конкурентных преимуществ 
и выявления потенциального потребителя. Одним из способов повышения 
конкурентоспособности национальных товаров и услуг является создание и 
продвижения бренда с этно-национальной культурной идентичностью. Тем 
более, что продвижение продукции под брендом «Сделано в России» – стра-
тегическая задача экономической политики нашей страны. В условиях усиле-
ния экономических санкций и политического давления России крайне важно 
развивать собственное производство и продвигать свою продукцию не толь-
ко на национальный рынок, но и на внешний. Отсюда российским компани-
ям необходимо искать эффективные маркетинговые инструменты для заво-
евания более выгодных позиций на рынке. Одним из мощных инструментом 
в маркетинге выступает использование визуальных символов, эффектив-
ность использования которых еще не в полной мере оценена российским биз-
несом.

Цель исследования – изучение этнической символики как маркетинго-
вого инструмента для продвижения российских брендов. Цель предполагает 
решение следующих задач: уточнение понятий этническая и национальная 
символика; выявление функций символа в маркетинге; развитие подхода 
к символу как маркетинговому инструменту продвижения бренда; разра-
ботка рекомендаций по использованию этнических символов в маркетинге.

Объект исследования – бренд как символическая конструкция. Пред-
мет исследования – этнические символы, интегрированные в региональ-
ном брендинге.

Материал и методы исследования

Теоретико-методологическая подход имеет дисциплинарный характер 
и привлекает категории, подходы и методы из философии культуры, социо-
логии, этнологии, маркетинга, теории межкультурных коммуникаций. Авто-
ры используют символический подход к анализу объектам социальной, эко-
номической и культурной сферы; обращаются к приемам герменевтическо-
го анализа. 

Степень разработанности темы

Исследование бренда как особой значимой маркетинговой категории вы-
зывает устойчивый интерес у зарубежных ученых. На символическую приро-
ду потребления указал еще С. Леви, который высказал тезис о том, что то-
вары – это символы для продажи [Levy, 1959]. Он обратил внимание на то, 
что товары часто покупаются и потребляются не только из-за их прагмати-
ческой, но и символической ценности. Отсюда ряд маркетологов подчерки-
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вают важность изучения значений, которые потребители придают различ-
ным вербальным и невербальным знакам товаров на рынке [Lawes, 2020; 
Oswald 2015]. 

Со времен представления Дэвидом Акером модели идентичности брен-
да, в которой бренд представлен как символ, в науке начался процесс раз-
работки символического подхода к анализу бренда [Aaker, Benet-Martinez, 
Garolera, 2001]. К. Лю и З. Чжан было выявлено, что когда традиционные эт-
нические символы интегрируются в бренды, они не только обогащают зна-
чения и позиционирование брендов, но и повышают их престиж [Liu, Zhang, 
2026]. Признание потребительской группой в брендах культурных символов 
усиливает идентификационную роль бренда, формирует доверие к нему со 
стороны целевой аудитории. Если бренды, удачно выражают социальные идеи 
и ценности, то они служат важной функции укрепления этнической идентич-
ности. Напротив, символы, противоречащие исконным значениям и смыс-
лам, заложенным в этнической символике, могут вызвать отторжение у по-
требителе [Liu, Zhang, 2026].

За рубежом проблему использования культурных символов в маркетинге 
изучают Т. Колфилд, [Caulfield, 2016], В. Чэн и Дж. Лии [Chen, Lee, 2019] ука-
зывают на проблему профанации символов в моде, когда этнические сим-
волы интегрированные в элементы дизайна, вещей и аксессуаров, утра-
чивают свои культурные смыслы. А. Аппадураи полагает, что глобализация 
сыграла значительную роль в превращении культурных символов в эстети-
ческие товары, часто ставя визуальную привлекательность выше их глубо-
ких смыслов [Appadurai, 1986]. 

Проблема исследования формулируется следующим образом. В россий-
ской науке не уделяется достаточного внимания изучению символических 
значений и смыслов, используемых знаков, символов, образов. В большин-
стве случаев любой символический образ несет в себе потенциал различ-
ных исторических пластов значений. Особое внимание для анализа пред-
ставляет этническая символика, так как ее неверное истолкование может 
привести к утрате исконных сакральных значений для определенной соци-
альной общности.

Этническая и национальная символика

В науке с развитием нового направления – мультикультурного марке-
тинга или этнического маркетинга – возрастает интерес к изучению этно-
культурной символики. Дело в том, что цель этнического маркетинга – сфор-
мировать доверительные отношения с целевой аудиторией различных этни-
ческих групп, повысить узнаваемость продукта или услуги, развить лояльность 
к компании, бренду. Именно символы выступают маркетинговым инструмен-
том, обладающим мощным потенциалом. Символы используются в марке-
тинговых коммуникациях для передачи скрытых значений, смыслов и ассо-
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циаций, которые влияют на восприятие бренда и стимулируют покупатель-
ское поведение. 

В рамках исследования символы как маркетинговые инструменты пред-
стают как культурнозначимые объекты, то есть визуальные знаки, включаю-
щие в себя разные пласты значений, которые могут быть раскрыты в резуль-
тате историко-культурной интерпретации. При этом символы служат иден-
тификационным фактором для разных социальных общностей (субэтносов, 
этносов, суперэтносов). Отсюда выкристализируется понятие «этническая 
символика», которая подразумевает систему определенных символов, выра-
жающие глубинные, сакральные смысли для носителей определенной куль-
туры. Источник формирования этнических символов – традиционная куль-
тура. Этнические символы могут быть реконструированы на основе анализа 
произведений фольклора, эпоса, зодчества, декоративно-прикладного ис-
кусства, архитектуры, религиозных ритуалов и обрядов. 

На уровне суперэтноса понятие «этническая символика» трансформирует-
ся в более широкую категорию – «национальная символика». Национальная 
символика подразумевает исторически сформировавшуюся систему симво-
лов разных этнических общностей, которые стали основой основой для фор-
мирования символической системы данной нации. 

В контексте 20026 года, объявленного «Годом народов России»1, инте-
рес к этнической символике возрастает. Отсюда компаниям важно исполь-
зовать историческое и культурное наследие [Колодняя, 2025], а также со-
циальный капитал [Ткаченко, 2022] для развития как имиджа регионов, так 
и России в целом [Ершов, 2023; Жиркова, 2025; Назукина, Тарасова, 2022; 
Садыкова, 2015].

Символика как маркетинговый инструмент

Каждый бренд может быть представлен как определенная знаковая систе-
ма, выражающая определенные идеи и понятий, а также ассоциации и эмо-
ции. Именно семиотический подход к брендингу позволяет выявить символи-
ческую природу бренда, раскрывающуюся в том, что бренд воздействует не 
только на сознание потребителя (рациональное решение о покупке товаров или 
услуг этого бренда), но и на чувственно-эмоциональную составляющую пси-
хики потребителя (рождая опред еленные эмоции и ментальные ассоциации).

В рамках данного исследования символы рассматриваются как марке-
тинговые инструменты. В этом аспекте символы выполняют ряд функций:

1) информационная (символы передают определенную информацию 
о товаре или услуге);

1 Президент подписал указ о проведении в 2026 г. Года единства народов России//
Президент подписал указ о проведении в 2026 г. Года единства народов России / URL: 
https://www.interfax.ru/russia/1065061?ysclid=mraszhbeh4125040286
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2) эмоциональное воздействие (символы способны вызывать сильные 
эмоции);

3) ассоциативное позиционирование (символ создает ассоциации у потре-
бителя, которые могут быть связаны с личным опытом, историей, культурой);

4) идентификационная (символы служат средством объединения людей 
в определенные социальные группы или общности, а также средством иден-
тификации индивидов с той или иной группой или общностью);

5) формирование имиджа бренда (символы помогают создавать опреде-
ленный устойчивый образ в сознании индивида).

Таким образом, символы, как невербальные средства социальных комму-
никаций, призваны передавать значения (информацию о бренде), формиро-
вать идентичность бреда, создавать эмоциональную связь с потребителем, 
повышать узнаваемость бренда и формировать его имидж, стимулировать 
покупательское поведения. 

Использование этнической символики в маркетинговых целях

Для достижения успеха в мультикультурном маркетинге компании долж-
ны в полной мере использовать общие человеческие эмоции и ценностные 
переживания, чтобы пробудить эмпатию у потребителей. Это возможно, со-
гласно выводам ряда исследований [Gao et. al., 2022; Rarick et. al., 2014], за 
счет использования национальной символики, использование которой мо-
жет расцениваться потребителями как уважение к этнической культуре, вы-
зывать чувство гордости, что, в свою очередь, укрепит идентификацию по-
требителей с брендом и улучшит имидж бренда. В развивающейся эконо-
мике впечатлений именно использование культурных символов может стать 
креативным импульсом для создания конкурентноспособных продуктов 
[Колодняя, 2022].

Бренды – это не просто коммерческие объекты, они выражают опреде-
ленные значения потребительской культуры в глобальном масштабе, а на 
уровне локальных брендов способны быть маркерами культурной идентич-
ности страны. Считается, что бренды, обладающие высокой культурной сим-
воликой и вызывающие благоприятную реакцию потребителей, обладают 
высокой культурной ценностью. Эти бренды выступают в роли «культурных 
икон», воплощая как общие ценности потребительской культуры, так и по-
зволяя потребителям выражать свою собственную идентичность. Так, ком-
мерческие бренды в аспекте символов потребления или культурных икон, 
имеют значение, выходящее за рамки их физических свойств, утилитарно-
го характера и коммерческой ценности. Это значение в значительной сте-
пени основано на их способности нести и передавать культурный смысл. 
Культурно-специфическое значение обычно заключается в более абстракт-
ных качествах коммерческого бренда, которые выполняют преимуществен-
но символические или ценностно-выражающие функции для индивида то, 
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что обычно называют «личностью бренда» атрибутами [См. об этом Aaker, 
Benet-Martinez, Garolera, 2001].

Бренды – это знаково-символическая система. Следует заметить, что при-
рода символа конвенциональна. Отсюда трактовка их значений зависит от 
исторического, религиозного, политического и иныого контекста. На уровне 
мировой потребительской культуры сильные бренды создают резонансные 
значения, активно формируя свои истории (сторритейлз) и нарративы, кото-
рые приобретают большую силу в интерпретации в разных социо-культурных 
контекстах потребителями. На локальном уровне потребительской культу-
ры сила воздействия брендов на целевую аудиторию обусловлено тем, на-
сколько глубоко бренд “вписан” в историко-культурный и социальный кон-
текст данной региональной общности. Выходя на международный уровень 
локальный бренд способен сохранить свои исконные локальные значения 
и смыслы, при этом он начинает приобретать иные трактовки в зависимо-
сти от этно-культурного бэкграунда его потребителей на внешних рынках.

В контексте новой индустриальной эпохи компании используют бренд как 
механизм стратегической навигации, при этом рассматривая инновацион-
ные технологии как инструмент развития ценностного ядра бренда. Здесь 
следует обратить внимание на то, что культура и технологии часто переда-
ют разные ценности: технологии делают акцент на инновациях и эффектив-
ности, в то время как традиционная культура подчеркивает наследие и исто-
рическую значимость [Liu, Zhang, 2026].

Символы этнических и национальных культур, как стержневая часть куль-
турного наследия, – резервуар знаний, ценностей и компетенций, накоплен-
ных поколениями. С точки зрения К. Лю и З. Чжан, если бренд основывает-
ся на традиционных для народа символах, то тем самым он как бы посыла-
ет целевой аудитории сигналы – ключевые ценности, глубоко укорененные 
в культуре, которые могут вызвать положительный отклик у потребителей 
[Liu, Zhang, 2026].

Российская культура – исторически сформировавшаяся система идей, 
идеалов, образов, ценностей, норм, верований, которые нашли выражение 
в различного рода символических формах. Современная российская куль-
тура сложилась в результате многовекового межкультурного взаимодей-
ствия разных этнических групп и общностей. Отсюда российская культура 
может быть источником для поиска маркетологами символов на двух уров-
нях сложной символической системы: 1) этническом, 2) национальном. При 
этом в современном историческом контексте интерпретация определенных 
символов может иметь как этнический. Так и национальный аспект. Напри-
мер, рассмотрим символ Московский Кремль. С одной стороны, он трак-
туется как символ русской государственной истории, символ сердца Рос-
сии, а с другой – как национальный символ всех народов Российской Фе-
дерации. Другой пример, символ барса встречается на Государственных 
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Гербах Российских Республик – Татарстана, Северная Осетия-Алания, Хака-
сия. В контексте народов каждого из названных регионов символ барса на-
деляется специфическими уникальными чертами, связанные с традициями 
его изображения и интерпретации народов данных Республик. Поэтому при 
региональном брендировании следует четко понимать официальную трактов-
ку данных символов в символической системе государственной символики.

В российском брендинге часто используются как этнические, так и наци-
ональные символы. Например, по данным агентства по маркетинговым ис-
следованиям ORO1, проведенного в июне 2026 г. в форме онлайн опроса, 
82 % россиян узнают элементы отечественного культурного кода в рекламе, 
оформлении и иных элементах бренд-коммуникаций. При этом, если говорить 
о конкретных визуальных образах, то 52 % респондентов выделили символы 
и предметы быта; 46 % опрошенных выделили образы сказок, былин и ми-
фологии. Интересно, что в 2026 г. России отмечается 200 лет со дня рожде-
ния Александра Николаевича Афанасьева, знаменитого исследователя рус-
ского народного фольклора. Его сборник «Народные русские сказки» [Афа-
насьев 1973] стал важным вкладом в сохранении фольклора. Когда в рамках 
массовой культуры россиянам в течение более 30 лет навязывались симво-
лы и образы западной культуры, порой в ее новейшей интерпретации, иска-
жающей исторические смыслы и ценности культур Западных стран, важно 
посредством институтов массовой коммуникаций популизировать образы и 
символы из системы российской цивилизации. При этом здесь следует об-
ратить внимание, что образы и символы из истории России, его народов мо-
гут искажаться и неверно интерпретироваться [Шарков, 2026], отсюда важ-
но развивать образовательные программы по изучению значений символов 
российской цивилизации.

Рекомендации по использованию этнических символов 
в маркетинговых целях

В результате проведенного исследования были сформулированы следу-
ющие рекомендации. Символические смыслы в маркетинговых коммуни-
кациях могут быть расширены за счет использования этнической символи-
ки в контексте конкретного региона. Если исходить из определения бренда 
как символа, то следует понимать, что любой символ имеет диалектическую 
природу. Расшифровка его значений может варьироваться в зависимости от 
политического, историко-культурного, религиозного, художественного или 
иного контекста. Поэтому брендам при использовании элементов этниче-
ской или национальной символики в маркетинговых коммуникациях следу-

1 Как использовать в маркетинге и брендинге русский культурный код /ORO //
https://oro.moscow/kak-ispolzovat-v-marketinge-i-brendinge-russkii-kulturnyi-
kod/?ysclid=mraugcu6r324550820
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ет прежде всего осуществить маркетинговые исследования за счет разных 
методов (фокус-группы, глубинные интервью, опрос экспертов) возможной 
реакции потребителей и стейкхолдеров в целом. 

Бренды могут «извлекать» элементы из традиционной культуры, которые 
в контексте потребительской культуры будут более менее релевантными 
и репрезентативными (напр., персонажи легенд и эпоса, цвета, орнамент). 
Таким образом, открываются возможности для формирования опыта вза-
имодействия между брендом и этнической культурой. Маркетологи могут 
воплощать в бренде культурные значения, а потребители могут участвовать 
в процессе новых интерпретаций. Бренд-менеджеры могут использовать эти 
знания, учитывая различия между типами брендов при применении культур-
ных элементов к дизайну аватаров бренда, логотипов бренда, продвижения 
их в социальных медиа, чтобы потребители ощущали связь между брендом 
и своей культурой в процессе взаимодействия с брендом. При выборе сим-
волических знаков и образов брендов усилия могут быть лучше сосредото-
чены на укреплении существующих эмоциональных или желаемых ассоциа-
ций. Таким образом, маркетологи могут значительно выиграть от включения 
культурных элементов в свою идентичность бренда, поскольку это может 
углубить связь с потребителями и повысить ценность бренда. В соответ-
ствии с этим выводом, стремление к обеспечению более высокого воспри-
нимаемого качества бренда выгодно для его ценности. Более того, бренды, 
выражая культурно-значимые значения и смыслы для региональной общно-
сти, будут вызвать больший уровень доверия, чем конкурирующие с ними 
зарубежные бренды. 

Выводы. Подводя итоги настоящего исследования, следует отметить, что 
этнические и национальные символы могут выступать мощным маркетинго-
вым инструментом для продвижения региональных и национальных брендов. 
Мировой тренд на этнический или мультикультурный маркетинг – это не про-
сто модная тенденция, а необходимость в условиях культурного многообра-
зия глобального рынка. 

Цель исследования – изучение этнической символики как маркетингово-
го инструмента для продвижения брендов – достигнута. В результате реше-
ния цели были получены следующие научные результаты: уточнены поня-
тия этническая и национальная символика; обозначены функции символики 
в маркетинге; бренд представлен как социо-культурная конструкция; раскрыт 
потенциал символа как мощного маркетингового инструмента продвиже-
ния; предложены рекомендации по использованию символов в маркетинге.

Безусловно, как и любое исследование, настоящее изыскание имеет ряд 
ограничений: изучение возможностей и ограничений (этических, правовых 
и иных) использования символов в маркетинговых целях открывает возмож-
ности для дальнейших дискуссий в этом направлении. Исследование потен-
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циала этнических символов для брендирования территорий также нуждает-
ся в дальнейшем системном анализе.
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Ethnic symbolism as a marketing tool for promoting Russian 
brands
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Federation.

Abstract. The relevance of the study lies in the search for effective tools and technologies 
for shaping and promoting Russian brands in the market. The problem of the study is 
that marketing does not pay sufficient attention to studying the symbolic meanings and 
connotations of the signs, images, and symbols used. The goal of the study is to examine 
ethnic symbolism as a marketing tool for promoting Russian brands. The tasks to be 
addressed are: to clarify the concepts of ethnic and national symbolism; to identify the 
functions of symbols in marketing; to develop an approach to the symbol as a marketing 
tool for brand promotion; and to develop recommendations for using ethnic symbols in 
marketing. The object of the study is the brand as a symbolic construct. The theoretical and 
methodological approach is of a disciplinary nature and draws on categories, approaches, 
and methods from the philosophy of culture, sociology, ethnology, and marketing. The novelty 
of the work lies in the following points: the concepts of ethnic and national symbolism are 
clarified; the functions of symbolism in marketing are identified; the potential of the symbol as 
a powerful marketing tool for promotion is revealed. The conclusion offers recommendations 
for using symbols in marketing.
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