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Аннотация. В статье рассматривается влияние национальных культурных фести-
валей на формирование имиджа страны в условиях глобализации. Анализируется 
роль фестивалей как инструмента “мягкой силы” и культурной дипломатии, способ-
ствующего продвижению национальной культуры на международной арене. Особое 
внимание уделяется их воздействию на развитие событийного туризма, укрепление 
национальной идентичности и формирование устойчивого позитивного восприятия 
государства. Также рассматривается значение цифровых технологий и медиа в рас-
пространении информации о культурных событиях. Делается вывод о необходимо-
сти стратегического подхода к организации фестивалей для повышения их эффектив-
ности как инструмента национального брендинга.

Ключевые слова: имидж страны, национальные фестивали, культурная диплома-
тия, мягкая сила, событийный туризм, национальный брендинг, глобализация.

В условиях глобализации и динамичной трансформации геополитического 
пространства конкурентоспособность государства определяется не только 
военно-экономическими факторами, но и эффективностью инструментов 

культурной дипломатии. Важнейшим ресурсом формирования внешнеполитического 
имиджа выступает концепция “мягкой силы” (soft power), сформулированная Дж. 
Наем [7], в рамках которой привлекательность национальных культурных кодов 
заменяет механизмы прямого институционального давления. В данном контексте 
национальные фестивали трансформируются из локальных этнографических акций в 
стратегические инструменты публичной дипломатии и территориального брендинга. 
Транслируя нематериальное культурное наследие международной аудитории, 
фестивальный дискурс создает устойчивые позитивные аттитюды и верифицируемый 
образ государства на глобальной арене.

Прикладное измерение фестивального брендинга неразрывно связано с разви-
тием событийного туризма. Как подчеркивают С. Убайдуллаев и соавторы [2], инду-
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стрия гостеприимства выступает базовым 
драйвером диверсификации националь-
ной экономики, где ключевым фактором 
международной конкурентоспособности 
становится опережающая модернизация 
материально-технической и логистиче-
ской инфраструктуры. В свою очередь, Г. 
А. Солиева, Б. Н. Дедажанов и Р. М. Ка-
римжанова [1] справедливо указывают, что 
конвертация историко-культурного потен-
циала в устойчивый туристский поток не-
возможна без таргетированного маркетин-
гового сопровождения и омниканальных 
коммуникационных стратегий. Националь-
ные фестивали в данном срезе выступают 
катализатором: они не просто генерируют 
временный въездной турпоток, но и стиму-
лируют капитализацию региональной ин-
фраструктуры гостеприимства.

Теоретико-методологической основой 
анализа выступает концепция конкурент-
ной идентичности (competitive identity) С. 
Анхольта [4], согласно которой культур-
ные репрезентации непосредственно вли-
яют на капитализацию странового бренда 
в глобальном масштабе. Фестивальный 
формат активизирует эмоциональный 
контакт реципиента с локальной средой, 
замещая стереотипные медийные репре-
зентации непосредственным чувствен-
ным опытом (experiential marketing). На 
материале Республики Узбекистан эта за-
кономерность отчетливо прослеживается 
в реализации таких масштабных иници-
атив, как Международный музыкальный 
фестиваль “Шарк тароналари” (Самар-
канд), Международный фестиваль этно-
культуры “Бойсун бахори” (Сурхандарья) 
и Фестиваль традиционного текстиля 
“Атлас байрами” (Маргилан). Данные 
площадки выступают не только механиз-
мом презентации шедевров устного и не-

материального наследия (ЮНЕСКО), но 
и структурируют календарь событийного 
туризма, подтверждая тезисы Д. Гетца 
[6] о полифункциональности запланиро-
ванных ивентов в развитии территорий. 
Фестивали привлекают значительные по-
токи иностранных туристов, что способ-
ствует росту доходов, развитию инфра-
структуры и повышению международной 
узнаваемости страны. При этом личный 
опыт участия в культурных мероприяти-
ях оказывает более сильное влияние на 
восприятие страны, чем опосредованные 
источники информации.

Помимо внешнеполитического век-
тора, фестивальный дискурс выполня-
ет внутреннюю социоинтегративную 
функцию. Опираясь на культурологиче-
скую концепцию А. Я. Флиера [3], мож-
но констатировать, что ритуализирован-
ные массовые празднества способствуют 
консолидации гражданского сообщества, 
межпоколенческой трансляции истори-
ческой памяти и укреплению коллектив-
ной идентичности. В эпоху цифровых 
медиакоммуникаций социокультурный 
резонанс фестивалей многократно мас-
штабируется. В рамках сетевой парадиг-
мы М. Кастельса [5], мультимедийное 
освещение и пользовательский контент 
(UGC) превращают локальный ивент в 
глобальный информационный повод.
Вместе с тем фестивальный брендинг 
сопряжен с рисками: дефицит сервисной 
инфраструктуры, диспропорции в логи-
стике и поверхностная коммерциализация 
традиций способны привести к эрозии 
культурной аутентичности и обратному 
репутационному эффекту. Это требует 
перехода от спонтанной организации к 
системному риск-менеджменту и сба-
лансированному государственно-част-
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ному партнерству. В этой связи особую 
важность приобретает стратегический 
подход к организации и продвижению 
фестивалей. Государственные и частные 
структуры должны учитывать особенно-
сти целевой аудитории, развивать инфра-
структуру, обеспечивать высокий уровень 
сервиса и активно использовать цифровые 
каналы коммуникации. Только при ком-
плексном подходе фестивали могут стать 
эффективным инструментом формирова-
ния позитивного имиджа страны.

Таким образом, национальные куль-
турные фестивали в современных усло-
виях эволюционируют в комплексный 
институт межкультурного трансфера, со-

четающий функции “мягкой силы”, драй-
вера событийного туризма и механизма 
конструирования национальной иден-
тичности. Их результативность как ин-
струмента брендинга территорий зависит 
от конвергенции трех базовых элементов: 
сохранения этнокультурной подлинно-
сти, опережающего развития туристской 
инфраструктуры и внедрения современ-
ных медиакоммуникационных техноло-
гий. Дальнейшие исследования в данной 
области целесообразно направить на эм-
пирический аудит экономической отдачи 
конкретных региональных фестивальных 
кластеров и квантификацию их влияния 
на индекс страновой узнаваемости.
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