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В условиях стремительного роста экономики создателей, объем которой к 2024 году
достиг $250 млрд (Duffy, 2025, с. 42), личный бренд превращается в ключевой экономиче-
ский актив. Особую значимость этот процесс приобретает в межкультурном контексте, где
национальная идентичность выступает стратегическим ресурсом, требующим осознанной
адаптации. Итальянские инфлюенсеры, работающие с русскоязычной аудиторией, пред-
ставляют собой показательный кейс: обладая мощным культурным капиталом (Бурдье,
1994), они вынуждены адаптировать его к иным культурным ожиданиям.

Теоретическая рамка исследования опирается на три взаимосвязанных блока. Пер-
вый — теории личного бренда и самопрезентации. Драматургическая концепция Гофмана
(Goffman, 1959), рассматривающая самопрезентацию как управление впечатлениями, в
цифровой среде обретает новое звучание: «сцена» конструируется осознанно, а аудито-
рия остается невидимой. Тёркл (Turkle, 1995) показывает, как цифровая среда позволяет
создавать множественные идентичности, Папахарисси (Papacharissi, 2011) анализирует са-
мопрезентацию как перформанс, подчиненный логике платформ. Личный бренд выступа-
ет формой символического капитала (Бурдье, 1994), а труд инфлюенсеров — прекарным
творческим трудом в условиях экономики платформ, характеризующимся нестабильно-
стью и зависимостью от алгоритмов (Duffy, 2025).

Второй блок — теории национальной идентичности. Дискуссия примордиализма и кон-
структивизма (Медушевский, 2025) задает базовую рамку: национальная идентичность
понимается как социально конструируемый феномен. Концепция «воображаемых сооб-
ществ» Андерсона (Anderson, 1983) описывает нацию как воображаемую политическую
общность, где ключевую роль играют медиа (Сургуладзе, 2024). «Культурные коды» Леви-
Стросса (Lévi-Strauss, 1962) и Барта (Barthes, 1957) позволяют анализировать проявле-
ние глубинных структур культуры в контенте, «ментальное программирование» Хофсте-
де (Hofstede, 1984) объясняет устойчивые паттерны восприятия. Национальный брендинг
Анхольта (Anholt, 2007) показывает, как страны конструируют свой образ, вводя понятие
«конкурентной идентичности».

Третий блок — теории межкультурной коммуникации. Глокализация Робертсона (Robertson,
1995) преодолевает бинарность «адаптация vs стандартизация». Теория культурных изме-
рений Холла (Hall, 1976) вводит различение высоко- и низкоконтекстных культур: Италия
и Россия относятся к высококонтекстным, где значительная часть информации передает-
ся через невербальный контекст. Концепция «третьего пространства» Бхабхи (Bhabha,
1994) описывает создание гибридной идентичности на стыке культур, где рождаются но-
вые смыслы.

Гипотеза исследования: наиболее эффективной стратегией адаптации является не пря-
мая трансляция стереотипов и не полная ассимиляция, а создание гибридного «третье-
го пространства» (Bhabha, 1994), где элементы итальянской идентичности подвергаются
осмысленному переводу и интеграции в российский контекст.
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Методология базируется на качественном множественном кейс-стади. Выборка вклю-
чает трех итальянских инфлюенсеров, работающих с русскоязычной аудиторией в нишах
кулинарии, лайфстайла и языкового образования. Критерии отбора: ведение блога на рус-
ском языке, присутствие в российском медиапространстве не менее двух лет, аудитория
от 50 000 подписчиков. Методы: контент-анализ публикаций (N=150 за 2024–2025 гг.),
дискурс-анализ нарративов, анализ вовлеченности аудитории. Для интерпретации приме-
няется построение таксономии стратегий.

Предварительные результаты позволяют выделить три типа стратегий. Первая — «аутен-
тичный экспорт»: инфлюенсер позиционирует себя как носителя «подлинной» итальян-
ской культуры, минимизируя адаптацию и делая ставку на экзотичность. Вторая — «куль-
турный перевод»: блогер выступает посредником между культурами, сравнивая практики,
разъясняя культурные коды, используя юмор на основе различий. Третья — «гибрид-
ная интеграция»: создание нового контента на стыке культур, где итальянские элементы
встраиваются в российский повседневный контекст.

Анализ эффективности показывает, что стратегия «культурного перевода» демонстри-
рует наиболее высокую вовлеченность, что объясняется созданием «третьего простран-
ства» (Bhabha, 1994), позволяющего аудитории сохранять дистанцию и одновременно
идентифицироваться с контентом. Все стратегии сопряжены с рисками: упрощение до
стереотипов, потеря аутентичности при чрезмерной адаптации, зависимость от алгорит-
мической видимости.

Важный вывод — двойственная природа национальной идентичности в экономике плат-
форм: она выступает одновременно как капитал (Бурдье, 1994) и как объект прекарного
труда (Duffy, 2025), требующий постоянного воспроизводства в условиях нестабильности.
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