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В статье раскрываются культурные смыслы и культурные следствия адаптации в ситуации кризиса отечественной 
культурой 1990-х гг. специфических интенций и продуктов массовой культуры в аспекте актуализации рекламного формата 
и имиджевого дискурса. На материале репрезентативной телевизионной рекламной кампании обосновывается 
амбивалентность имиджирования российского банка «Империал», в рамках которого основанием для креатуры имиджевого 
хода становится кодирование и трансляция специфических культурных смыслов. Их реконструкция и верификация связаны 
с исследованием особенностей позиционирования концепции рекламной кампании, в которой имиджирование конкретного 
российского банка осуществляется в контексте концептуализации всемирной истории, при этом интерпретация истории 
подается в конктексте имиджмейкинга. Показано, что при первичной интеграции массовой культуры телевизионная реклама 
банка «Империал» была вызывающе патриотичной и эстетичной, не вписывающейся в рекламный формат, выполненной по 
законам высокого художественного творчества, а не создания массового продукта. Определено, что основой концепции 
рекламной кампании стала идея имперского величия, воплощенная посредством актуализации качеств реальных правителей 
прошлого и их реальных или художественных антагонистов, исполненных величия, доблести, остроумия, мощи, красоты, 
нравственной силы, мудрости. Доказано, что в рекламной кампании продвигался не банковский продукт, а образ, атмосфера, 
контекст, мировоззренческие ценности, способствовавшие переживанию мировоззренческой травмы от распада не столько 
СССР, сколько советской ментальной парадигмы.  
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creation of the mass product. It is defined that the concept basis of the advertising campaign was the idea of imperial greatness 
embodied by means of updating of qualities of real governors of the past and their real or art antagonists full of greatness, valour, wit, 
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После распада СССР жители России оказа-
лись в ситуации всеобъемлющего кризиса, вери-
фикация которого закреплена в исторической па-
мяти современников происходивших процессов. 
Экономический коллапс сопровождался мощ-
нейшей ломкой менталитета, утратой привычных 
духовно-нравственных ориентиров. Разочарова-
ние в советском прошлом доходило до самоотри-
цания. Катастрофический обвал советской сис-
темы ценностей сопровождался знакомством с 
«буржуазной» культурой – в числе прочего – че-

рез адаптацию продуктов массовой культуры, в 
частности рекламы. К мощному суггестивному 
воздействию последней жители новой России с 
все еще советским типом мироощущения оказа-
лись абсолютно не подготовлены. Доверие к ме-
дийному, особенно печатному, слову парадок-
сальным образом оставалось высоким [6]. В ре-
зультате, в 90-е гг. пенсионеры массово скупали в 
аптеках «Бальзам Биттнера», подростки в ларь-
ках – «Сникерсы» и «Марсы», а представители 
средней возрастной группы сдавали ваучеры в 
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«Хопер-инвест», «МММ» и прочие разреклами-
рованные конторы. Тем не менее, дискурс массо-
вой культуры, в том числе рекламы, провоциро-
вал трансформацию ментальности и формирова-
ние новой, по сравнению с советской, системы 
ценностей.  

Известный исследователь в сфере имиджело-
гии Г. Г. Поцепцов диагностировал: «Мы живем 
в мире, насыщенном символами. Мы боремся за 
символы и умираем за них. Символы же текут к 
нам, в основном, с экрана телевизора. Поэтому в 
этой символической действительности символа-
ми становятся не только актеры и кинозвезды, но 
и политики, и бизнесмены. Правила игры оказа-
лись для всех одинаковы» [4]. Символические 
претензии исследуемой нами рекламной кампа-
нии существенно выше. «Всемирная история. 
Банк Империал» – таким слоганом заканчивался 
каждый ролик знаменитой рекламной кампании 
банка, ставшей несомненным хитом зарождаю-
щегося рекламного искусства постсоветских 
«девяностых» (1992–1997 гг.). Именно этот сло-
ган позиционирует концепцию рекламной кам-
пании, в которой имиждирование конкретного 
российского банка продвигается в контексте кон-
цептуализации всемирной истории, и одновре-
менно интерпретация истории подается в конк-
тексте имиджмейкинга. Амбивалентность про-
цесса становится основанием для формирования 
особого имиджевого хода как кода трансляции 
специфических культурных смыслов.  

Чтобы верифицировать характер и смыслы 
позиционирования всемирной истории создате-
лями рекламной кампании банка «Империал», 
обратимся к содержанию роликов, реконструиро-
вав реальную историческую последовательность 
их сюжетов.  

Избрав для премьерного ролика властелина 
полумира Александра Македонского, создатели 
рекламы изначально задают высокую планку не 
только рекламному продукту, но и имиджу банка. 
Первым очевидным приемом имиджмейкинга 
становится привязка к авторитету. В основе сю-
жета этого ролика, как впрочем и остальных, – 
использование легендарного исторического фак-
та: Александр Македонский, поняв, что богатая 
добыча сделала его воинов недееспособными, 
приказывает своим людям собрать все трофеи и 
сжечь их. Стоит отметить то, с какой решитель-
ностью отказался он от всех завоеванных им со-
кровищ, которые, казалось бы, являлись главной 
целью любого военного похода того времени. Он 
с легкостью скинул с себя это тяжкое бремя, о 

чем можно судить по легкости и быстроте его 
шага, от которого даже его голубая накидка взви-
лась, подобно освободившемуся парусу, в тот 
момент, когда Александр спускается к своим 
солдатам, чтобы продолжить поход. В ролике, 
рекламирующем деятельность банка, Александр 
парадоксально расстается с драгметаллами – 
важным банковским ликвидом. Парадоксально и 
сообщение рекламного ролика: для нашего банка 
(продолжим идею творческой группы: и наших 
клиентов?) богатство – не главное, главное – дос-
тижение некоей великой цели. Вероятно, перед 
целевой аудиторией рекламного продукта стоят 
задачи более глобальные, нежели материальное 
благополучие и прибыль. Имиджмейкинг отхо-
дит на задний план: зрителям предложена миро-
воззренческая аксиологическая ценность.  

Следующим героем рекламной компании стал 
Гай Юлий, который спешит на заседание в сенат 
и успевает войти в зал с последней песчинкой. В 
начале ролика мы видим только детали. Реши-
тельный шаг Цезаря, выдающий в нем целеуст-
ремленную личность, глаза, сжатый кулак – при-
знак власти и силы. Тем временем ожидающие 
его сенаторы занимаются всем, чем угодно, кро-
ме обсуждения государственных проблем. Воз-
можно, это является отсылкой к правительству 
90-х гг. XX в., которое, по мнению многих, не в 
полной мере исполняло свой общественный долг. 
Второй раз создатели ролика используют теат-
ральный прием – динамичную проходку главного 
героя. Второй же раз авторы заставляют нас об-
ратить внимание на накидку правителя. Если в 
первом ролике она напоминала развевающийся 
флаг и знаменовала торжество глобальной мис-
сии, то здесь она – препятствие, поскольку ме-
шает Цезарю попасть в сенат. По преданию, в 
день своего убийства, Цезарь запнулся при входе 
в здание сената (вновь использование легендар-
ного обстоятельства). Возможно, упавший в ро-
лике бюст является вестником гибели императо-
ра, возможно, намеком на неспокойность и не-
стабильность 90-х гг. XX в. в России, где ожида-
ние перемен неизбежно сочеталось с ожиданием 
смены власти, но апелляция к российским аллю-
зиям несомненна. При этом в ролике присутству-
ет перенасыщенность сценария слоганами, кото-
рых содержательно два: «С точностью до секун-
ды», «Точность – вежливость королей», а в ре-
альности – три (финальный слоган – «Всемирная 
история. Банк Империал»). Событие, показанное 
в ролике, и использование в нем личности Цеза-
ря указывают нам на важное качество банка: ко-
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гда все вокруг рушится, на него можно поло-
житься, и он все сделает в срок с точностью до 
секунды. При этом надежность и точность пози-
ционируются как фундаментальная характери-
стика властителя прошлого и способствуют про-
буждению ностальгии по сильной власти. 

Следующий ролик вновь апеллирует к исто-
рическому преданию, теперь уже о самом жесто-
ком императоре Рима Нероне, «по слухам», 
убившем собственную мать, и историческому 
факту увлеченности императора искусством. Раз-
делить последнюю были приглашены тысячи 
римлян, «и только тяжелый недуг или смерть 
могли помешать им исполнить свой гражданский 
долг». Эта фраза – безусловный претендент на 
внутренний слоган данного ролика, но она тре-
бует определенной рефлексии. То ли зрители 
должны сделать перенос на сотрудников банка, 
которые решительно исполняют свой долг слу-
жения клиенту, то ли (что более подходит по 
смыслу сюжета) – зрителям предложено соотне-
сти себя с героем ролика, который находит выход 
из, казалось бы, тупиковой ситуации. Эта деталь 
очень важна: ведь активным героем ролика явля-
ется не значимая историческая личность – импе-
ратор Нерон, а именно остроумный патриций. В 
продолжении мы видим, как герою становится 
плохо и его выносят к берегу моря, где он, ос-
тавшись один, чудесным образом мгновенно из-
лечивается и, окрыленный, бежит по берегу. И 
вновь мерцает ставший уже элементом фирмен-
ного стиля рекламных роликов прием акцентиро-
вания одежды – развевается на бегущем по кром-
ке берега герое белая тога, словно выросшие 
крылья, знаменуя его освобождение. Лишь явст-
венно видимый бельевой шов несколько сбивает 
пафос, похоже, в качестве тоги использована ба-
нальная белая простыня. Вероятно, авторы роли-
ка намекали на способность выживать и реализо-
вываться в тоталитарном или авторитарном со-
циальном дискурсе. Мировоззренческий посыл 
торжества свободы – смысловое зерно ролика.  

Мощнейший гуманистический и отчасти ген-
дерный смысл несет ролик о Конраде III, оса-
дившем город Вейнсберг в Южной Германии: 
«разгневанный упорством осажденных, он по-
просил женщин покинуть город, разрешив взять 
самое ценное, но только то, что они смогут уне-
сти на себе». Данный жест, несомненно, благоро-
ден, но все-таки сопереживания и зрительской 
симпатии, на наш взгляд, Конрад не получает, 
поскольку и латы, и тем более соколиная лапа 
(аналогичная была у рыцарей тевтонского ордена 

в фильме «Александр Невский») исторически 
несут негативную окраску. Голос за кадром про-
должает, и мизансцена меняется: «Когда же отво-
рились ворота, изумленный император увидел 
женщин, несущих на себе своих израненных му-
жей. Шествие возглавляла юная герцогиня 
Вельфская», в кадре дается крупным планом ее 
исполненный осуждения взгляд. В этом ролике 
задается противостояния великой исторической 
личности и подлинного величия человеческого 
духа и силы женской верности и любви.  

Чингисхан и Угэдэй – следующие герои рек-
ламной кампании, персонажи ролика-притчи. В 
нем Чингисхан спрашивает трех своих сыновей: 
«В чем самое большое наслаждение для челове-
ка?» И лишь Угэдей, самый младший из них, по-
давая старому отцу пиалу с кумысом, отвечает 
то, что надеялся услышать Чингисхан: «Забо-
титься об отечестве – вот самое большое наслаж-
дение для человека». Но не только и не столько 
патриотический пафос несет жест мальчика-сына 
и взгляд старика-отца, он напоминает и о забы-
тых в пору разрухи фундаментальных ценностях 
традиционной культуры. 

Отметим ролик с участием Дмитрия Донско-
го, вдохновившего русское войско на преодоле-
ние непреодолимого. В следующем ролике вос-
точный правитель Тамерлан, перебирая камни, в 
атмосфере верещагинской модальности демонст-
рирует ценность человеческой жизни, смерти, 
индивидуальности. Ролик с участием Великого 
Инки опять же парадоксально для банка демон-
стрирует ценность гармоничного бытия, испол-
ненного радости, красоты, веры. 

Страшен рекламный ролик, посвященный Ио-
анну Грозному, раскрывающий роковую и непре-
одолимую власть тьмы на условиях кровавой 
жатвы. Режиссер Тимур Бекмамбетов в интервью 
пояснял, что серия про Ивана Грозного, показан-
ная перед выборами, – сообщение об опасности 
авторитарной власти и одиночестве даже не про-
тивостоящих ей, а лишь задающих вопросы [2]. 

Людовик XIV в рекламе банка «Империал», 
подсчитавший свою плату за изысканный обед «с 
точностью до копейки» (хотя надо бы – до фран-
ка), вновь напоминает, что «точность – вежли-
вость королей», в том числе и в финансовых де-
лах. Мировоззренческий смыл сообщения амби-
валентен: ирония сочетается с восхищением точ-
ностью денежных подсчетов. 

Петр I вполне ожидаемо аллегорически вме-
сте с повозкой, застрявшей в грязи, вытаскивает 
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на твердую почву и направляет новым путем 
Россию. 

Российская императрица Екатерина II – ге-
роиня следующего, одного из самых известных, 
роликов. Реклама начинается со сцены празднич-
ного ужина в последний день Рождественского 
поста. Императрица задает вопрос: «А что это у 
нас граф Суворов ничего не ест?». В ответ Алек-
сандр Суворов произносит: «Так ведь пост, ма-
тушка. До первой звезды нельзя. Ждем-с». Ека-
терина делает жест, благодаря которому элегант-
но выходит из затруднительного положения: 
«Звезду Суворову Александру Васильевичу!». 
Игра слов указывает на находчивость Екатерины 
Великой, умение найти выход в деликатной си-
туации: в какой-то степени императрица удовле-
творяет нравственную претензию Суворова. 
Важным не только для банка, но и для властели-
на является умение найти компромисс. Несо-
мненно, данный сюжет также был поводом про-
явить остроумие. 

Отметим авторитет Наполеона Бонапарта, 
патриотизм Яна Собески и пафосность 
Николая I, но обратим внимание на ролик с 
участием последнего героя исторической серии 
банка – Александра II. Характер образности 
аллегоричен: парк известной императорской 
резиденции, белый мундир императора, белые 
лебеди, которым слуги пытаются остричь 
крылья, «чтоб не улетели», реплика императора: 
«Кормить надо лучше, они и не улетят». В 
сюжете решается проблема принятия 
императором важнейшего решения об отмене 
крепостного права. Имиджевый ракурс данного 
ролика связан с позиционированием банка 
«Империал» как банка, стремящегося создать 
максимально комфортные условия для клиентов, 
чтобы «не улетели» в другой банк, но остались 
здесь по доброй воле. Однако мировоззреческий 
пафос сообщения двойственный. С одной 
стороны, здесь царит пессимистичное понимание 
инерционности и недоразвитости России и ее 
населения. С другой – позиционируется 
решительная попытка изменить то, что 
император изменить в силах: если не сознание 
рабов, то образ жизни крепостных.  
Социокультурный контекст появления рек-

ламной кампании банка «Империал» отличался 
кризисным характером. На фоне первичного 
взрыва массовой культуры телевизионная рекла-
ма банка была вызывающе эстетичной, пафос-
но-позитивной, пробуждающей национальную 

гордость и совершенно не вписывающейся в рек-
ламный формат.  
Основой концепции рекламы банка «Импери-

ал» стала идея имперского величия, воплощенная 
через последовательное обращение к реальным 
историческим личностям – правителям (в том 
числе и императорам) прошлого, реальным исто-
рическим или легендарным событиям. Безуслов-
но, сработал известный прием имиджмейкинга – 
«привязка к авторитету». Каждый ролик стано-
вился звеном в цепи рекламной кампании, пози-
ционируемой как «Всемирная история» от банка 
«Империал». Собственно, в этом и состоит пози-
ционирование: «в передвижении интересующего 
нас объекта к позитивному или негативному по-
люсу в зависимости от поставленной задачи, для 
чего используются четкие знаковые отсылки на 
завышение или занижение» [4]. Качества прави-
телей, а иногда и их антагонистов, исполненных 
величия, доблести, остроумия, мощи, красоты, 
нравственной силы, мудрости, заботы и прочих 
положительных характеристик, проецировались 
на имидж банка. Чаще всего они воплощались в 
слогане, становившемся своего рода центром от-
дельного ролика: иногда традиционном («Точ-
ность – вежливость королей»), иногда – ориги-
нальном («С точностью до короля»). В этих про-
дуктах продвигались образ, атмосфера, кон-
текст, мировоззренческие ценности.  
Реклама банка «Империал» не соответство-

вала формату рекламного ролика и телевизион-
ной рекламной кампании в целом. Это были ми-
ниатюрные фильмы-спектакли, заключенные в 
рамки микросериала, выполненного по законам 
высокого художественного творчества, а не соз-
дания массового продукта. 
Реконструкция целей создателей, анализ впе-

чатлений аудитории и получившегося продукта-
позволяют заключить, что их содержание и 
форма стали событием национального масшта-
ба [5]. Результаты: объединение (временное, на 
период просмотра) разрозненных и разочарован-
ных зрителей – жителей стран бывшего СССР, 
создание образа идеализированной истории, ко-
торой движут великие люди и величественные 
порывы, в том числе создание идеализированного 
образа России, вдохновение, возведение массово-
го продукта до высокого искусства. Реклама 
банка «Империал» продуцировала отдельные 
культурные знаки, ставшие, подобно пушкин-
ским или грибоедовским фразам, крылатыми вы-
ражениям: «До первой звезды нельзя. Ждем-
с…», «с точнострью до миллиметра», «кормить 
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надо лучше, тогда и не улетят», «случилось 
страшное», «с точностью до короля», «тьма над 
нами», «А на каких условиях? После узнаете»), и 
целостный высокопафосный культурный текст, 
способствующий созданию новой положитель-
ной системы ценностей, на основе переоценки 
отношения к имперскому величию былого, в том 
числе утраченной России. Так, имиджмейкинг 
становился своеобразным кодированием экзи-
стенциальных культурных смыслов, дававших 
силу жить. 
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