
Bulletin of the South Ural State University.  
Ser. Social Sciences and the Humanities. 2026, vol. 26, no. 2 90 

Введение 

В условиях растущей конкуренции государств 

за внимание глобальной аудитории, символиче-

ский капитал и инвестиционные ресурсы нацио-

нальный бренд становится важным инструментом 

внешней политики, культурной дипломатии и меж-

дународного позиционирования [1, c. 245; 2, c. 312]. 

В этой логике медиатизация культуры приобретает 

стратегическое значение, поскольку именно гло-

бальные медиакоммуникации обеспечивают транс-

формацию культурных феноменов в устойчивые 

символические маркеры страны в международном 

публичном пространстве. 

Индия представляет собой показательный при-

мер государства, использующего культурные и ме-

дийные ресурсы для укрепления своего междуна-

родного имиджа. Среди наиболее заметных и сим-

волически нагруженных инструментов индийской 

«мягкой силы» выделяются йога и Болливуд как 

феномены глобального культурного потребления, 

обладающие высокой степенью узнаваемости 

и устойчивой ассоциативной связью со страной 

происхождения [3, c. 78; 4, c. 56; 8, c. 112–125]. 

С точки зрения теории публичной диплома-

тии, place branding и медиакоммуникаций репре-

зентация национальных культурных кодов в гло-

бальных медиа может рассматриваться как форма 

стратегической коммуникации, направленной 

на формирование позитивного образа страны [5, 

c. 329–342; 6, c. 64–70; 7, c. 147–155]. Индийский 

кейс особенно значим потому, что культурное 

брендирование здесь сочетается с институцио-

нальной поддержкой государства, а медиатизация 

таких практик, как празднование Международного 

дня йоги, усиливает их включённость в междуна-

родную информационную повестку [8, c. 112–125; 

9, c. 171–176]. Тем самым йога и Болливуд высту-

пают не только как экспортируемые культурные 

продукты, но и как элементы глобального имиджа 

Индии в логике «наций как брендов» [10, c. 388; 11]. 

Выбор именно этих кейсов обусловлен не-

сколькими обстоятельствами. Во-первых, йога 

и Болливуд обладают высокой международной 

узнаваемостью и прочно ассоциируются с Индией 

в глобальном культурном воображении [8, 12, 13]. 

Во-вторых, оба феномена представляют собой 

«мягкие» атрибуты нации, успешно интегрирован-

ные в медиапространство и способные формиро-

вать позитивные ассоциации с брендом страны [5, 

6, 11]. В-третьих, они демонстрируют, как куль-

турные практики и индустриальные продукты, 

сохраняя связь с территорией происхождения, 

превращаются в инструменты публичной дипло-

матии и медийного брендирования [1, 2, 10]. 

Цель исследования – выявить механизмы ме-

диатизации йоги и Болливуда как стратегических 

атрибутов национального бренда Индии в услови-

ях глобальной коммуникационной среды. Для дости- 
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жения этой цели решаются следующие задачи: 

проанализировать теоретические подходы к наци-

ональному и территориальному брендингу; рас-

смотреть роль «мягкой силы» и культурной ди-

пломатии в укреплении международного имиджа 

государства; выявить особенности репрезентации 

йоги и Болливуда в глобальном медийном про-

странстве; определить значение институциональ-

ной поддержки в продвижении культурных суб-

брендов Индии. 

Обзор литературы 

Теоретические основания исследования связа-

ны с развитием концепции национального и терри-

ториального брендинга, сформировавшейся на пере-

сечении маркетинга территорий, публичной ди-

пломатии и исследований международных комму-

никаций. Одним из ключевых разработчиков дан-

ной концепции является Саймон Анхольт, пред-

ложивший рассматривать репутацию государства 

как стратегический ресурс, формируемый через 

совокупность экономических, культурных и поли-

тических факторов. В его работах подчёркивается 

взаимосвязь внешнеполитического позициониро-

вания страны, публичной дипломатии, междуна-

родной торговли и культурных репрезентаций 

с формированием её глобального имиджа [1, 9]. 

В рамках этого подхода национальный бренд рас-

сматривается как комплексный коммуникативный 

конструкт, отражающий символический капитал 

территории. 

Развитие концепции территориального брен-

динга связано также с работами Ф. Котлера и его 

соавторов, предложивших рассматривать террито-

рию как объект стратегического маркетинга, кон-

курирующий за инвестиции, туристические потоки 

и человеческий капитал [10]. Позднее данная про-

блематика получила развитие в исследованиях 

К. Динни, рассматривающего национальный брен-

динг как совокупность коммуникационных прак-

тик, направленных на формирование устойчивых 

ассоциаций между страной и определёнными 

культурными, экономическими или политически-

ми характеристиками [2]. В этой логике бренд гос-

ударства формируется не только через экономиче-

ские показатели, но и через символические репре-

зентации, распространяемые в медиапространстве. 

Современные исследования place branding 

подчеркивают роль коммуникационных механиз-

мов в формировании репутации территорий. Так, 

М. Каварацис рассматривает бренд места как си-

стему символических значений, формируемых 

в результате совокупности коммуникационных 

процессов и репрезентаций [5]. Аналогичную по-

зицию занимают Е. Браун, Й. Эшхёйс и Э. Клейн, 

отмечающие, что эффективность бренда террито-

рии во многом определяется согласованностью 

коммуникационных стратегий государства, бизне-

са и культурных институтов [6]. В совокупности 

данные подходы позволяют рассматривать нацио-

нальный бренд как результат длительного медиа-

коммуникационного процесса, в рамках которого 

культурные феномены могут выступать носителя-

ми символического капитала страны. 

В российской научной традиции исследова-

ния территориального брендинга акцентируют 

внимание на семантическом и культурном измере-

нии образа страны. Так, Д. Н. Замятин рассматри-

вает бренд территории как систему символических 

репрезентаций, формирующих пространственную 

идентичность и определяющих восприятие госу-

дарства во внешнем и внутреннем дискурсе [14]. 

В российской научной традиции подобные про-

цессы также анализируются в рамках концепции 

геобрендинга, рассматривающей символические 

репрезентации территории как инструмент форми-

рования её пространственной идентичности 

и международного образа [14]. Сходную позицию 

занимают российские исследователи, анализиру-

ющие роль культурных и коммуникативных фак-

торов в формировании политического и репутаци-

онного имиджа государства [7]. В рамках данного 

подхода национальный бренд интерпретируется 

как результат взаимодействия культурных кодов, 

медиапрактик и институциональных стратегий. 

Важным направлением исследований являет-

ся анализ структуры национального бренда и его 

внутренних компонентов. Так, А. А. Тонян рас-

сматривает национальный брендинг как систему 

стратегических коммуникаций, направленных на 

формирование устойчивого международного ими-

джа государства [8]. О. Е. Кобякина предлагает 

модель «архитектуры бренда», в рамках которой 

национальный бренд складывается из совокупно-

сти суббрендов: туризма, кухни, культуры и дру-

гих сфер символического производства [15]. Такая 

мозаичность бренда обеспечивает его гибкость и 

позволяет актуализировать те атрибуты, которые 

максимально релевантны конкретной целевой 

аудитории или коммуникативной ситуации. 

Эта позиция согласуется с концепцией С. К. Рай-

нисто, который рассматривает бренд территории 

как комплексное «суммарное предложение», 

включающее в себя культурные, экономические 

и символические ресурсы страны [11]. В такой 

модели культурные элементы: кинематограф, га-

строномия, музыка или традиционные практики – 

могут превращаться в устойчивые маркеры нацио-

нальной идентичности и выполнять функции ре-

путационных сигналов в глобальном коммуника-

ционном пространстве. 

В условиях цифровизации медиасреды осо-

бую роль приобретает коммуникативное измере-

ние брендинга. Современные исследования под-

черкивают, что управление информационными 

потоками становится важным фактором формиро-

вания репутации государств, а культурные репре-

зентации являются значимым инструментом сим-

волического позиционирования стран в глобаль-
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ной медиасреде [7]. В этих условиях культурные 

феномены могут выполнять функцию медиатизи-

рованных репутационных ресурсов, формирую-

щих устойчивые ассоциации между страной 

и определёнными ценностными и культурными 

характеристиками. 

Проведённый обзор литературы показывает, 

что национальный бренд формируется в результа-

те взаимодействия культурных, экономических 

и коммуникационных факторов. В рамках данной 

исследовательской логики культурные феномены 

могут рассматриваться как медиатизированные 

символические ресурсы, способные усиливать 

международную узнаваемость государства. Это 

позволяет интерпретировать йогу и Болливуд как 

культурные суббренды Индии, функционирующие 

одновременно как элементы культурного насле-

дия, индустриальные продукты и инструменты 

публичной дипломатии в глобальном медиаком-

муникационном пространстве. 

Методы исследования 

В данной статье используется междисципли-

нарный подход, сочетающий методы медиакомму-

никационного анализа, культурной семиотики 

и элементы качественного контент-анализа. Ис-

следование опирается на совокупность методоло-

гических стратегий, направленных на изучение 

медиатизации культурных феноменов и их транс-

формации в инструменты формирования нацио-

нального имиджа, что соответствует современным 

подходам в сфере национального и территориаль-

ного брендинга [10; 2, с. 312; 12]. 

Качественный контент-анализ применялся для 

изучения репрезентаций Болливуда и йоги в матери-

алах международных СМИ за период 2015–2024 гг., 

отобранных по критерию тематической релевант-

ности, с акцентом на цифровых каналах и плат-

формах глобального вещания. Эмпирической ба-

зой выступили материалы международных но-

востных агентств (BBC, CNN, Al Jazeera), офици-

альные медиаресурсы индийских культурных 

и экономических инициатив, а также мультиме-

дийные продукты, продвигаемые в рамках кампа-

ний «Make in India» и «Incredible India» [8, c. 112–

125; 3]. 

Культурно-семиотический анализ позволил 

выявить устойчивые символы и знаки, ассоцииру-

емые с йогой и Болливудом как культурными ко-

дами, формирующими глобальный бренд Индии 

[5, с. 329–342; 16]. Это позволило рассматривать 

указанные феномены не только как элементы 

культурного наследия, но и как медиатизирован-

ные конструкции, обладающие высокой степенью 

символического воздействия в глобальной медий-

ной среде [1, c. 245; 5]. 

Также применялся метод кейс-стади (case 

study), обеспечивший более детальную проработку 

двух репрезентативных кейсов: институционали-

зации Международного дня йоги и транснацио-

нального распространения Болливудской киноин-

дустрии. Эти кейсы были выбраны на основании 

значимости в международной информационной 

повестке и уровня государственной поддержки 

[13, c. 45–51; 12, c. 78–89]. Анализ дополнялся ис-

пользованием актуальных отраслевых аналитиче-

ских отчётов (Wellness Creative Co, 2024; Ormax 

Media, 2023), что позволило актуализировать ре-

зультаты и отразить современное состояние изуча-

емых феноменов. 

Комбинированное применение медиакомму-

никационного анализа, культурно-семиотического 

подхода и метода кейс-стади позволило рассмот-

реть йогу и Болливуд не изолированно как куль-

турные практики или элементы индустрии, а как 

взаимосвязанные медиатизированные суббренды, 

встроенные в единую коммуникационную архи-

тектуру национального бренда Индии. Научная 

новизна методологического подхода заключается 

в синтетическом анализе «мягких» культурных 

феноменов и институциональных механизмов их 

продвижения в глобальной медиасреде, что дало 

возможность выявить эффект синергии между 

культурными, экономическими и государственны-

ми стратегиями брендирования. Такой подход поз-

воляет выйти за рамки традиционных экономиче-

ских или политико-ориентированных моделей 

национального брендинга и предложить интерпре-

тацию медиатизации культуры как системного 

инструмента формирования устойчивого между-

народного имиджа страны. Это позволило рассмот-

реть йогу и Болливуд не только как культурные 

практики или индустриальные продукты, но и как 

медиатизированные коммуникационные конструк-

ции, через которые воспроизводится международный 

образ Индии в глобальном информационном про-

странстве. 

Результаты и дискуссия 
Популяризация йоги, учреждение Междуна-

родного дня йоги, включение образовательных 

программ по йоге в индийскую программу техни-

ческого и экономического сотрудничества ITEC 

(Indian Technical and Economic Cooperation 

Programme) – всё это рассматривается как инсти-

туционально поддерживаемые механизмы про-

движения йоги в качестве элемента национального 

бренда Индии.  

Проведённый анализ показал, что медиатиза-

ция йоги формируется на пересечении институци-

ональных и коммуникативных механизмов, обес-

печивающих её устойчивое присутствие в гло-

бальном информационном пространстве. Установ-

лено, что ключевую роль играет институционали-

зация практики, при которой культурный феномен 

получает официальную международную легити-

мацию и закрепляется в глобальной повестке как 

элемент национальной идентичности. В ходе ана-

лиза показано, что распространение практики со-

провождается формированием устойчивого нарра-
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тива о йоге как «индийском подарке человече-

ству», который усиливает символическую привяз-

ку феномена к стране происхождения. Этот нарра-

тив активно воспроизводится в международных 

медиакоммуникациях и формирует устойчивую 

символическую связь между практикой и её тер-

риториальным происхождением. При этом адапта-

ция учения в западных контекстах зачастую отста-

ет от исходной философско-этической модели, 

однако именно гибкость форматов (в том числе 

«фитнес-варианты») выступает стратегическим 

условием «мягкого» информационного распро-

странения. Таким образом, медиатизация йоги 

происходит через процесс культурной универсали-

зации, при котором практики адаптируются к гло-

бальному потребителю, сохраняя при этом устой-

чивую ассоциативную привязку к Индии. Вместе 

с тем сохраняется дискуссионный вопрос о де-

вальвации йоги как системы сакральных и фило-

софских знаний при её трансформации в рыноч-

ный потребительский продукт. Анализ показал, 

что коммерциализация практики не приводит 

к полной утрате её символической связи с терри-

торией происхождения, а напротив, способствует 

расширению масштабов её распространения 

и усилению её репутационного потенциала. 

Полученные результаты свидетельствуют 

о том, что даже в коммерциализированных форма-

тах йога продолжает функционировать как маркер 

индийской идентичности: практика остаётся стро-

го ассоциируемой с Индией и транслирует куль-

турный код территории происхождения через дис-

курс здорового образа жизни. Эта устойчивость 

подтверждается и экономической динамикой ин-

дустрии: вокруг йоги сформировался глобальный 

рынок (одежда, ретрит-туризм, приложения, обу-

чающие курсы, оборудование). По оценке Wellness 

Creative Co. (2024), мировой рынок товаров 

и услуг, связанных с йогой, в 2024 году составил 

$120 млрд, а число практикующих по всему миру 

приблизилось к 300 млн человек. Эти данные поз-

воляют интерпретировать йогу не только как куль-

турную практику, но и как масштабируемый медиа-

тизированный суббренд, функционирующий в ло-

гике «мягкой силы» и обеспечивающий устойчивую 

символическую репрезентацию Индии в глобаль-

ной медиасреде. 

В интерпретационном плане это позволяет 

рассматривать йогу как эффективный кейс «мяг-

кой силы» и продвижения бренда территории, по-

скольку массовая практика поддерживает знание 

о культурном происхождении феномена (Wellness 

Creative Co., 2024). Массовое распространение 

практики в медиапространстве формирует эффект 

символической «якоризации» бренда страны: даже 

в коммерциализированных форматах йога про-

должает воспроизводить устойчивую ассоциатив-

ную связь с Индией как территорией её культур-

ного происхождения. 

Схожий механизм выявляется и в случае Бол-

ливуда, выступающего важнейшим медиапродук-

том и экспортируемым культурным символом Ин-

дии. Проведённый анализ показал, что брендооб-

разующая функция Болливуда обусловлена не 

только масштабом киноиндустрии, но и способно-

стью кинематографа транслировать устойчивые 

аудиовизуальные коды, формирующие узнавае-

мый образ страны в глобальной медиасреде. Ана-

лиз жанровой структуры демонстрирует, что гло-

бальная «читабельность» болливудского кино 

обеспечивается формулой смешения жанров, ко-

торую Наталья Ткачева описывает как универ-

сальный «медиа-коктейль», включающий мело-

драму, комедию, боевик, мюзикл и фантастику 

[12]. Жанровая гибридность делает болливудский 

кинематограф культурно и эмоционально доступ-

ным для международной аудитории, обеспечивая 

транснациональную циркуляцию медиапродукта 

и одновременно воспроизводя устойчивые симво-

лические представления об Индии. 

Важным фактором медиатизации Болливуда 

выступает и его экономико-индустриальная ин-

фраструктура. Индийская киноиндустрия ежегод-

но производит сотни фильмов на различных язы-

ках и обладает широкой системой международной 

дистрибуции, ориентированной не только на внут-

ренний рынок, но и на диаспоральную аудиторию, 

а также на зрителей стран Ближнего Востока, Аф-

рики, Юго-Восточной Азии и Европы [3]. В ре-

зультате болливудские фильмы становятся устой-

чивым каналом культурной трансляции, через ко-

торый в глобальном медиапространстве воспроиз-

водятся образы индийского общества, эстетиче-

ские коды и элементы национальной культуры. 

Как отмечают исследователи индийского кинема-

тографа, киноиндустрия Болливуда играет замет-

ную роль не только в культурной сфере, 

но и в экономике страны, формируя значимый 

сегмент креативных индустрий и поддерживая 

международную узнаваемость индийского куль-

турного продукта [13]. 

Наряду с экономическим масштабом важную 

роль играет и коммуникативная природа кинема-

тографа как медиума. Болливудские фильмы ак-

тивно распространяются через цифровые плат-

формы, стриминговые сервисы и социальные сети, 

что усиливает их присутствие в глобальном ме-

диапространстве и способствует формированию 

устойчивых визуальных ассоциаций с Индией. 

Таким образом, кинематограф выступает не только 

средством развлечения, но и механизмом культур-

ной репрезентации, через который формируется 

эмоционально насыщенный и узнаваемый образ 

страны. 

Данный жанровый симбиоз («масала», «смесь 

специй») оказывается не только художественной 

особенностью, но и узнаваемым культурным ко-

дом, стабильно воспроизводимым в медиапро-
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странстве. Тем самым Болливуд функционирует не 

только как индустрия развлечений, но и как ме-

диакоммуникационный механизм формирования 

репутационного капитала страны, обеспечиваю-

щий воспроизводство культурного образа Индии 

в глобальном информационном пространстве. 

Завершая обсуждение, отметим, что выявлен-

ные в исследовании механизмы медиатизации де-

монстрируют двойственную динамику: с одной 

стороны, устойчивое укрепление репутационного 

капитала через культурные суббренды, с другой – 

риск дихотомии между сакральным и коммерче-

ским. Перевод йоги в товарный формат, как 

и «поп-культуризация» Болливуда, несёт угрозу 

утраты культурной глубины, в связи с этим клю-

чевым условием устойчивости бренда становится 

баланс между адаптацией к глобальному потреби-

телю и сохранением идентичности, а также 

осмысленная коммуникация культурного кода, 

а не его стирание [5, 6]. 

Сопоставление двух рассмотренных кейсов 

позволяет выделить общий механизм медиатиза-

ции культурных феноменов в структуре нацио-

нального бренда. Установлено, что культурный 

феномен становится устойчивым суббрендом тер-

ритории при одновременном наличии трёх факто-

ров: институциональной поддержки, медиальной 

воспроизводимости культурного кода и способно-

сти феномена адаптироваться к глобальному по-

требительскому контексту без утраты символиче-

ской связи со страной происхождения. В случае 

Индии именно сочетание этих факторов обеспечи-

вает превращение йоги и Болливуда в устойчивые 

элементы международного репутационного капи-

тала государства. 

Выводы 

Проведённое исследование позволило уточ-

нить роль медиатизации культурных феноменов 

в формировании национального бренда государ-

ства. Анализ показал, что йога и Болливуд функ-

ционируют не только как культурные практики 

или элементы индустрии развлечений, но и как 

медиатизированные суббренды, встроенные в ком-

муникационную архитектуру национального брен-

да Индии. Их глобальная узнаваемость и устойчи-

вое присутствие в медиапространстве формируют 

долговременную символическую ассоциацию 

между культурным феноменом и страной проис-

хождения. 

Установлено, что ключевым механизмом 

функционирования культурных суббрендов явля-

ется институционально поддерживаемая медиати-

зация культурных кодов. В рамках этого процесса 

традиционные практики и культурные индустрии 

получают поддержку со стороны государства 

и культурных институтов, активно репрезентиру-

ются в глобальных медиакоммуникациях и за-

крепляются в международном дискурсе как устой-

чивые символические маркеры территории. В этом 

контексте йога выступает как универсализирован-

ный культурный символ, транслирующий идеи 

гармонии, благополучия и духовной практики, 

тогда как Болливуд выполняет функцию аудиови-

зуального медиапродукта, через который воспро-

изводится эмоционально насыщенный и культурно 

узнаваемый образ Индии. 

Сопоставление двух кейсов позволило вы-

явить общий механизм трансформации культур-

ных феноменов в элементы национального бренда. 

Установлено, что культурный феномен приобрета-

ет статус устойчивого суббренда территории при 

одновременном наличии трёх ключевых условий: 

институциональной поддержки со стороны госу-

дарства, устойчивой медиальной воспроизводимо-

сти культурного кода и способности феномена 

адаптироваться к глобальному культурному и по-

требительскому контексту без утраты символиче-

ской связи со страной происхождения. Взаимодей-

ствие этих факторов обеспечивает превращение 

культурных практик и индустрий в долговремен-

ные репутационные ресурсы государства. 

Полученные результаты показывают, что йога 

и Болливуд формируют своеобразную репутаци-

онную инфраструктуру национального бренда Ин-

дии, обеспечивая его воспроизводство в междуна-

родном информационном пространстве и усиливая 

культурно-коммуникационное присутствие страны 

на глобальном уровне. Через медиапространство 

данные культурные феномены транслируют 

устойчивые символические образы страны, фор-

мируя у международной аудитории позитивные 

ассоциации с индийской культурой, образом жиз-

ни и креативными индустриями. 

Тем самым индийская модель национального 

брендинга демонстрирует стратегию, основанную 

на медиатизации культурного капитала. В отличие 

от моделей, ориентированных преимущественно 

на промышленную или технологическую специа-

лизацию, она опирается на культурные ресурсы 

и их активное присутствие в глобальных медиа-

коммуникациях. В результате культурные фено-

мены превращаются в инструменты публичной 

дипломатии, символической экономики и между-

народного позиционирования государства, усили-

вая его репутационный потенциал и конкуренто-

способность в глобальном пространстве [9, 11]. 

Перспективы дальнейших исследований мо-

гут быть связаны с более детальным анализом 

цифровых механизмов распространения культур-

ных суббрендов, включая роль стриминговых 

платформ, социальных медиа и алгоритмических 

систем распространения контента, а также с сопо-

ставительным изучением стратегий культурного 

брендирования в различных странах. 
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In the context of intensifying global competition among countries for symbolic capital, in-

ternational attention, and investment resources, the formation of a national brand through soft 

power tools and mediated communication has become increasingly significant. Cultural phenom-

ena with a high level of recognizability act as important factors in shaping a country's reputation 

in the global arena. This study aims to identify the mechanisms of the mediatization of yoga and 

Bollywood as strategic attributes of India’s national brand in the global media communication 

environment. The research employs an interdisciplinary approach combining qualitative content 

analysis of international media materials, cultural semiotic analysis of symbolic codes, and the 

case study method. The empirical basis includes materials from global media platforms, official 

communication campaigns, and analytical reports on the yoga industry and the Indian film sector. 

The study demonstrates that yoga and Bollywood serve as stable cultural sub-brands that create 

positive associations with India and enhance its international image. The mediatization of these  
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cultural phenomena transforms them into stable symbolic markers for the country in the global 

information space. The synergy of cultural, economic, and institutional factors allows integrating 

intangible cultural resources into a national branding strategy, ensuring its sustainability and 

global competitiveness. 

Keywords: national branding, mediatization, soft power, cultural diplomacy, global media 

communication, yoga, Bollywood. 
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