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Аннотация: в статье исследуется феномен гастрономического медийного дискурса в современном 

российском медиапространстве. Анализируется три основные модели представления кулинарной тематики: 

гастрономические блоги, телевизионные шоу и рекламные тексты. На основе комплексного анализа 

контента выявляются характерные особенности каждой модели, включая специфику языкового 

оформления, стилистические приёмы и механизмы воздействия на аудиторию. Особое внимание уделяется 

исследованию эмоционально-оценочных компонентов и их роли в формировании потребительских 

предпочтений. В работе показано, что современный гастрономический дискурс выходит за рамки простой 

передачи кулинарных рецептов, становясь важным элементом культурной коммуникации. 

Демонстрируется, как различные медийные форматы формируют устойчивые пищевые привычки, 

транслируют ценности и создают новые культурные смыслы, связанные с едой. Исследование базируется 

на анализе постов гастрономических блогеров, транскриптов популярных телешоу и рекламных 

материалов ведущих российских брендов. Результаты работы могут быть полезны для специалистов в 

области медиа коммуникаций, маркетинга и культурологии. Значимость исследования определяется 

растущей ролью гастрономической тематики в современных медиа и её влиянием на формирование 

пищевых привычек и культурных предпочтений общества, что делает данную проблематику актуальной 

для широкого круга исследователей. 
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Abstract: the article explores the phenomenon of gastronomic media discourse in the modern Russian media space. 

Three main models of culinary presentation are analyzed: gastronomic blogs, television shows and advertising 

texts. Based on a comprehensive content analysis, the characteristic features of each model are identified, including 
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the specifics of language design, stylistic techniques and mechanisms of influencing the audience. Special attention 

is paid to the study of emotional and evaluative components and their role in shaping consumer preferences. The 

paper shows that modern gastronomic discourse goes beyond the simple transmission of culinary recipes, becoming 

an important element of cultural communication. It demonstrates how various media formats form sustainable 

eating habits, convey values, and create new cultural meanings related to food. The research is based on an analysis 

of posts by gastronomic bloggers, transcripts of popular TV shows and promotional materials from leading Russian 

brands. The results of the work can be useful for specialists in the field of media communications, marketing and 

cultural studies. The significance of the research is determined by the growing role of gastronomic topics in modern 

media and its influence on the formation of food habits and cultural preferences of society, which makes this issue 

relevant for a wide range of researchers. 
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Введение 

В современном обществе гастрономия превра-

тилась в неотъемлемую часть медийного про-

странства. Еда представляется не только как био-

логическая потребность, но и как элемент куль-

турной идентичности, символ социального статуса 

и даже средство самовыражения. Российская ме-

диасреда активно формирует гастрономический 

дискурс, включающий в себя блоги, кулинарные 

шоу и рекламные кампании. Эти форматы транс-

лируют определённые ценности и модели потреб-

ления, создавая устойчивые образы продуктов. В 

последние годы особую популярность приобрели 

гастрономические блоги. Их авторы часто не 

имеют профессионального кулинарного образова-

ния, но за счёт харизмы и близости к аудитории 

становятся авторитетными фигурами. Они форми-

руют уникальный стиль общения, где рецепты по-

даются в формате «лайфхака» или личного опыта. 

При этом используется разговорная, эмоциональ-

ная лексика, которая создаёт эффект доверитель-

ности. 

Телевизионные кулинарные шоу в России, та-

кие как «МастерШеф», «Адская кухня» и «Кухня», 

демонстрируют смешение образовательного и раз-

влекательного подходов. Здесь язык одновременно 

выполняет инструктивную и экспрессивную 

функцию: объясняя пошаговые действия, ведущие 

в то же время, создают драматургию, превращая 

процесс приготовления в зрелищное действие. 

Зрители вовлекаются не только в рецептуру, но и в 

эмоциональные переживания участников. 

Реклама же акцентирует внимание на эмоцио-

нально-сенсорном воздействии. Используются яр-

кие образы, апелляция к чувственным ощущениям 

(«аромат свежеиспечённого хлеба», «вкус, знако-

мый с детства»), а также стратегии семейных и 

дружеских ценностей. Таким образом, гастроно-

мический медийный дискурс становится частью 

культурной коммуникации и формирует у аудито-

рии устойчивые привычки и ассоциации [2]. 

Материалы и методы исследований 

Материалом исследования послужили: посты в 

гастрономических блогах, 

транскрипты кулинарных шоу («МастерШеф», 

«Адская кухня», «Кулинарный поеди-

нок»),рекламные тексты и слоганы российских 

брендов («Простоквашино», «Чудо», «Мираторг») 

[6]. 

Методы исследования включали: 

контент-анализ лексики и стилистики, позво-

ляющий выявить частотные языковые единицы, 

сравнительно-дискурсивный анализ для сопостав-

ления стратегий в разных жанрах, прагмалингви-

стический подход, направленный на выявление 

интенций и механизмов воздействия. 

Результаты и обсуждения 

Анализ показал, что медийный гастрономиче-

ский дискурс строится на трёх базовых моделях: 

блогерской, телевизионной и рекламной. Каждая 

из них имеет собственные языковые особенности, 

однако все они стремятся к эмоциональному во-

влечению аудитории. 

Блоги представляют собой наиболее демокра-

тичную форму коммуникации. Здесь язык макси-

мально приближен к повседневному, что создаёт 

эффект «разговора с другом». Часто используются 

гиперболы («самый вкусный рецепт на свете»), 

метафоры («эта паста обнимает вас вкусом»), а 

также заимствования из английского языка («фуд-

блог», «лайфхак»). Для русскоязычного сегмента 

характерна также апелляция к «домашности» и 

«традиционности», что создаёт ощущение со-

причастности к семейным ценностям. 
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Кулинарные шоу отличаются балансом про-

фессионализма и развлекательности. Здесь встре-

чается профессиональная терминология (су-вид, 

конфи, редукция), которая сочетается с экспрес-

сивными комментариями ведущих. Функция языка 

в шоу – не только объяснять технологию, но и 

формировать эмоциональный фон, усиливая дра-

матический эффект соревнования. 

Рекламный дискурс в гастрономии построен на 

приёмах внушения и сенсорной образности. Ос-

новное внимание уделяется слоганам («вкус побе-

ды», «лучшее для семьи»), где язык минимален по 

форме, но предельно насыщен по содержанию. 

Метафоры и сравнения создают образы, вызыва-

ющие у аудитории желание обладать продуктом 

[5]. Например, реклама молочных продуктов часто 

использует мотивы «детства» и «натуральности», 

тогда как мясные бренды акцентируют «силу» и 

«настоящий вкус». Таким образом, реклама апел-

лирует не к рациональности, а к эмоциям и куль-

турным архетипам. 

Современные исследования медийного дискур-

са указывают на то, что гастрономическая темати-

ка становится одним из наиболее востребованных 

сегментов в масс-медиа. Это связано с тем, что еда 

универсальна и интересна представителям всех 

возрастных и социальных групп [3]. В России по-

добный дискурс активно интегрируется в куль-

турные практики: гастрономические фестивали, 

телевизионные шоу, онлайн-марафоны рецептов 

становятся частью досуга и коммуникации. 

Важно отметить, что гастрономический дис-

курс не ограничивается лишь демонстрацией ре-

цептов. Он охватывает вопросы здоровья, образа 

жизни, национальной идентичности и даже эколо-

гии. Таким образом, язык медиа не только описы-

вает еду, но и формирует новые ценности, связан-

ные с осознанным потреблением, уважением к 

традициям и экспериментами в кулинарии [4]. 

В качестве дополнительного материала рас-

сматривались интервью с российскими шеф-

поварами, опубликованные в специализированных 

изданиях («Гастроном», «Еда») [1]. Также были 

проанализированы посты на форумах и в социаль-

ных сетях, где пользователи делятся впечатления-

ми о рекламе продуктов и кулинарных шоу. Это 

позволило выявить не только особенности языка 

авторов, но и отклик аудитории. 

Использование комплексных методов анализа 

дало возможность сопоставить эмоциональные и 

когнитивные аспекты восприятия еды. Например, 

сравнение комментариев зрителей под видео бло-

геров и под постами брендов выявило различие в 

уровнях доверия и эмоциональной вовлеченности. 

Отдельного внимания заслуживает вопрос о ви-

зуально-языковом взаимодействии. В блогах визу-

альная составляющая (яркие фото, видео) тесно 

переплетается с вербальным описанием, усиливая 

воздействие. Кулинарные шоу, напротив, делают 

акцент на процессуальности и динамике, где язык 

становится лишь частью общего аудиовизуального 

ряда. 

Рекламные ролики в гастрономической сфере 

часто строятся на минимализме текста: достаточно 

одного слогана, чтобы вызвать у зрителя яркую 

ассоциацию. Однако именно в сочетании с видео-

рядом и музыкой текст приобретает мощный суг-

гестивный эффект. Таким образом, медийный га-

строномический дискурс – это синтез вербальных, 

визуальных и аудиальных стратегий [8]. 

Сравнительный анализ также показал, что бло-

ги формируют более доверительный стиль комму-

никации, чем реклама и шоу. Зрители склонны 

воспринимать блогеров как «своих», а рекламу – 

как навязчивую. Тем не менее реклама выигрыва-

ет за счёт массового охвата и использования куль-

турных символов, понятных большинству. 

Важной частью гастрономического дискурса 

является национальная специфика. В русскоязыч-

ных медиа активно эксплуатируются образы «до-

машнего уюта», «традиционного вкуса», «бабуш-

киной кухни». В то время как западные проекты 

чаще ориентируются на инновации и экзотику, 

российская реклама и блоги подчеркивают преем-

ственность поколений. 

Таблица 1 

Сравнительная характеристика гастрономического медийного дискурса. 

Table 1 

Comparative characteristics of gastronomic media discourse. 
Параметр Блоги Кулинарные шоу Реклама 

Основная цель Личное впечатление, рекомен-

дация 

Обучение + развлечение Продвижение продук-

та 

Тип лексики Разговорная, эмоциональная Смешение профессио-

нальной и бытовой 

Лаконичная, слоган-

ная, образная 

Речевые стратегии Идентификация с аудиторией Инструктивность + шоу-

эффект 

Манипуляция эмоция-

ми и желаниями 
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Продолжение таблицы 1 

Continuation of Table 1 
Ключевые средства Метафоры, гиперболы, ан-

глицизмы 

Инструкции, профессио-

нализмы, экспрессия 

Слоганы, сенсорные 

метафоры 

Влияние на воспри-

ятие еды 

Формирует доверие и бли-

зость 

Создаёт авторитет и зре-

лищность 

Провоцирует желание 

купить/попробовать 

 

Основные характеристики форматов 

В современном медиа пространстве существует 

три основных формата представления информации 

о еде: блоги, кулинарные шоу и реклама. Каждый 

из них имеет свои уникальные особенности и 

механизмы воздействия на аудиторию. 

Выводы 

1. Медийный гастрономический дискурс играет 

значительную роль в формировании пищевых 

привычек и культурных представлений о еде [7]. 

2. Блоги создают атмосферу доверия и персо-

нальной вовлечённости, используя разговорный 

стиль и эмоциональные образы. 

3. Кулинарные шоу совмещают образователь-

ную и развлекательную функции, где язык форми-

рует драматургию и демонстрирует профессио-

нальные практики. 

4. Реклама акцентирует внимание на сенсорных 

образах и эмоциональных стратегиях, воздействуя 

на глубинные культурные архетипы. 

5. В совокупности данные жанры формируют 

комплексное восприятие еды как культурного фе-

номена и средства коммуникации [10]. 
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