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Аннотация. В условиях цифровизации и глобализации брендинг 
трансформируется в сложный социокультурный феномен, где грани-
цы между реальностью и симуляцией стираются. Современные брен-
ды, такие как Apple, Nike и Starbucks, перестают быть просто маркера-
ми товаров, становясь медиаторами смыслов, формирующими гипер-
реальность. Актуальность исследования обусловлена необходимостью 
осмысления роли симулякров в эпоху доминирования социальных сетей, 
алгоритмов и метавселенных, где образы замещают материальную 
реальность, а национальные бренды превращаются в инструменты 
мягкой силы и капиталистической эксплуатации.

Статья направлена на анализ постмодернистских стратегий 
брендинга, включая использование симулякров, иронии и деконструк-
ции смыслов, для создания альтернативных реальностей. Автором ис-
следуется, как бренды конструируют идентичность через символиче-
ские системы, заменяющие объективные характеристики продуктов, 
и как эти процессы связаны с глобальными экономическими и медийны-
ми трансформациями. 

В основу работы положены методы семиотического анализа 
(Р. Барт) для декодирования мифов, создаваемых брендами, концепту-
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альные подходы теории симулякров Ж. Бодрийяра, объясняющие переход 
от репрезентации к гиперреальности, методы «марксистской крити-
ки» (Э. Верник, А. Арвидссон), раскрывающие материальные механизмы 
эксплуатации в медиаиндустрии. Методы case-study (Nike, Balenciaga, 
Diesel, национальные кампании Японии и Саудовской Аравии) позволи-
ли продемонстрировать взаимодействие символической власти и эко-
номических интересов. По результатам исследований сделаны выводы, 
что гиперреальность может рассматриваться как основа брендинга. 
Бренды (например, Louis Vuitton, Supreme) создают нарративы, где ста-
тус и стиль жизни заменяют функциональность товаров. Симулякры 
формируют «медианации», например Колумбия в сериале «Нарко», Ду-
бай в туристической рекламе существуют как коллекции медиазна-
ков, оторванных от географической и культурной реальности. Конста-
тируется факт экономической эксплуатации, когда прибыль от наци-
онального брендинга (кампания Cool Japan) присваивается частными 
корпорациями (Crunchyroll, Meta), а не государствами. Используются 
постмодернистские инструменты иронии (Diesel, Old Spice) и мета-
коммуникации, что становится способом вовлечения аудитории, кри-
тикующей традиционный потребительский культ. Унификация брен-
дов (McDonald’s, IKEA) нивелирует культурные особенности, несмотря 
на попытки адаптации (вегетарианские бургеры в Индии). 

Бренды в постмодернистской парадигме эволюционируют в меди-
аторов, формирующих не только потребительские предпочтения, но 
и социальную реальность. Их сила заключается в способности созда-
вать самореферентные знаки, функционирующие в логике капитализ-
ма и цифровых технологий. Перспективы исследования связаны с ана-
лизом NFT, метавселенных и ИИ, которые расширяют границы бренд-
коммуникаций, углубляя разрыв между симуляцией и материальным 
миром.

Ключевые слова: брендинг, постмодернизм, гиперреальность, си-
мулякры, культурные идентичности, глобализация, локализация 
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Abstract. In the context of digitalization and globalization, branding is 
transforming into a complex socio-cultural phenomenon, where the boundar-
ies between reality and simulation are erased. Modern brands such as Apple, 
Nike and Starbucks are no longer just markers of goods, becoming mediators 
of meanings that form hyperreality. The relevance of the study is conditioned 
by the need for understanding the role of simulacra in the era of the dominance 
of social networks, algorithms and metauniverses, where images replace mate-
rial reality, and national brands are turning into instruments of soft power and 
capitalist exploitation. 

The article is aimed at analyzing postmodern branding strategies, includ-
ing the use of simulacra, irony and deconstruction of meanings, to create al-
ternative realities. The author studies how brands construct identity through 
symbolic systems that replace objective characteristics of products, and how 
these processes are related to global economic and media transformations.

The work is based on the methods of semiotic analysis (R. Barthes) for 
decoding myths created by brands, conceptual approaches of J. Baudrillard’s 
theory of simulacra, explaining the transition from representation to hyper-
reality, methods of “Marxist criticism” (E. Wernick, A. Arvidsson), revealing the 
material mechanisms of exploitation in the media industry. Case-study meth-
ods (Nike, Balenciaga, Diesel, national campaigns of Japan and Saudi Arabia) 
made it possible to demonstrate the interaction of symbolic power and eco-
nomic interests. 

Based on the research results, it is concluded that hyperreality can be con-
sidered as the basis of branding, brands (for example, Louis Vuitton, Supreme) 
create narratives where status and lifestyle replace the functionality of goods. 
Simulacra form “medianations”, for example, Columbia in the TV series “Nar-
cos”, Dubai in tourist advertising exist as collections of media signs, divorced 
from geographical and cultural reality. The fact of economic exploitation is 
stated, when the profit from national branding (the “Cool Japan” campaign) is 
appropriated by private corporations (Crunchyroll, Meta), not by states. Post-
modernist tools of irony (Diesel, Old Spice) and meta-communication are used, 
which becomes a way to involve the audience, criticizing the traditional con-
sumer cult. Unification of brands (McDonald’s, IKEA) levels out cultural fea-
tures, despite attempts at adaptation (vegetarian burgers in India). 

Brands in the postmodern paradigm evolve into mediators, shaping not 
only consumer preferences, but also social reality. Their strength lies in the 
ability to create self-referential signs that function within the logic of capital-
ism and digital technologies. The research prospects are related to the analysis 
of NFT, metaverses and AI, which expand the boundaries of brand communica-
tions, deepening the gap between simulation and the material world. 
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введение. Современный брендинг представляет собой 
сложный феномен, в котором переплетаются элементы культу-
ры, экономики и философии. В условиях постмодерна границы 
между реальностью и симуляцией размываются, а бренды ста-
новятся не просто товарными знаками, а медиаторами смыслов, 
формирующими новую социальную реальность. Центральное 
место в анализе этого процесса занимает концепция симуля-
кров, разработанная французским философом Жаном Бодрий-
яром. По его мнению, в современном обществе знаки теряют 
связь с реальными объектами и приобретают автономное суще-
ствование в рамках гиперреальности [1–4]. 

Одним из ключевых аспектов постмодернистского брен-
динга является способность создавать альтернативные реаль-
ности, в которых товар или услуга не столько обладают объ-
ективными характеристиками, сколько репрезентируют опре-
деленный стиль жизни, ценности и культурные коды [5, p. 6]. 
Бренды, такие как Apple, Nike и Starbucks, используют сложные 
нарративные конструкции, в которых продукт становится ча-
стью индивидуальной и коллективной идентичности [6]. Дан-
ный процесс можно рассматривать через призму семиотическо-
го анализа, предложенного Роланом Бартом, согласно которому 
бренды функционируют как мифы, конструирующие символи-
ческие смыслы [6]. 

Жан Бодрийяр утверждает, что в современном мире симу-
лякры (искусственные образы) заменяют реальность. Напри-
мер, карта (образ) начинает определять территорию (реаль-
ность), а не наоборот. Это называется «прецессия симулякров» 
[2]. Например, бренд «Чистая Новая Зеландия» создаёт образ 
экологически чистой страны. Этот образ становится настоль-
ко влиятельным, что формирует реальность — туризм, эконо-
мику, политику страны, хотя сама реальность может отличать-
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ся [3]. Страны создают бренды, которые не отражают их «сущ-
ность», а конструируют новую реальность через медиа. Медиа 
обладают агентностью — они активно формируют реальность. 
Соцсети (TikTok, Instagram) не просто показывают образ страны, 
но и создают новые смыслы. Виральные ролики о Южной Корее 
(«K-wave») влияют на её экономику, культуру и даже политику, 
превращаясь в самостоятельную силу. Бренд отражает реаль-
ные черты нации (например, «Германия — страна инженеров»). 
Бренд как самореферентный знак существует независимо от ре-
альности [7]. Бренд Дубая как «эмирата будущего» создаёт ги-
перреальность (небоскрёбы, роскошь), которая становится важ-
нее реальных социальных или экологических проблем. Репре-
зентация стремится к правдивости, а симулякры живут по сво-
им правилам в медиапространстве.

Национальные бренды функционируют в системе, где ка-
питализм требует конкуренции за внимание, инвестиции, тури-
стов, новые идеи, креативный капитал; медиатехнологии (циф-
ровые платформы, алгоритмы) распространяют бренды, пре-
вращая их в товары [8]. Кампания Incredible India продвигает-
ся через платформы и социальные сети Netflix, YouTube, что не 
только рекламирует туризм, но и меняет восприятие Индии в 
глобальном сознании, стимулируя инвестиции [9].

Исследователи выделяют проблему «ловушки представле-
ний». Это эссенциалистский подход, где брендинг сводится к 
извлечению «истинной сущности» нации [10]. Не учитывается 
роль медиа как активного участника, а не нейтрального кана-
ла. Исследователями предлагается переосмыслить националь-
ный брендинг через призму Бодрийяра: бренды — это не зерка-
ло нации, а симулякры, которые создают новую реальность че-
рез медиа и капитализм [11–13]. Это требует анализа не только 
образов, но и их экономических, технологических и политиче-
ских последствий. Новые коммуникационные технологии явля-
ются фундаментальной инфраструктурой экономики, а Интер-
нет стал бесценным инструментом для производства и потре-
бления культуры [14]. Профессор М. Эйнштейн пишет, что меха-
низм скрытых предложений в цифровой среде и социальных се-
тях в форме нативной рекламы и контент-маркетинга настоль-
ко размыл границы между редакционным контентом и марке-
тинговым сообщением, что пользователю практически невоз-
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можно отличить реальность от вымысла [15]. М. Тангат отмеча-
ет, что стратегии брендинга направлены на растущую тенден-
цию поиска потребителями эмоциональных отношений с брен-
дом. Несмотря на то что технические детали бренда могут быть 
незапоминающимися, потребители не забывают, какие чув-
ства вызывает у них бренд. В отличие от такой информации, как 
атрибуты продукта, характеристики и факты, личные чувства и 
опыт лучше формируют оценки потребителей бренда [16]. 

Эволюция концепции Ж. Бодрийяра прослеживается от 
конструкционизма к симуляции. Идея о том, что знаки услов-
ны и не отражают объективную реальность, уходит корнями в 
постструктурализм и культурные исследования. Ж. Бодрийяр 
начинает с марксистского анализа потребления как манипуля-
ции знаками («Система объектов», 1968) [2], где потребление 
рассматривается как систематическое управление символами, а 
не удовлетворение потребностей. Позже происходит концепту-
альный сдвиг к симуляции, Бодрийяр выходит за рамки анали-
за знаков и конструирования смысла, сосредоточиваясь на си-
муляции — процессе, где копии (симулякры) заменяют реаль-
ность, а медиа становятся главным инструментом этой замены. 
Например, социальные сети создают гиперреальность, где «лай-
ки» и «сторис» заменяют реальное общение.

В «Реквиеме по медиа» [17] Бодрийяр утверждает, что масс-
медиа исключают диалог и антагонизм, навязывая односторон-
нюю коммуникацию. Это форма социального контроля, где ме-
диа не передают информацию, а производят симулякры. В эпо-
ху симуляции идеология (по Марксу) теряет смысл, потому что 
реальность растворяется в знаках. Задача медиа — не искажать 
реальность, а скрывать, что реального больше нет. Например, 
Диснейленд выступает как гиперреальность, где фантазия ста-
новится «реальнее» повседневности.

Национальный брендинг — это не поиск «сущности» нации, 
а симуляция реальности. Элиты и консультанты создают образ 
нации, который затем воспринимается как ее истинная суть. 
Кампания Cool Japan продвигает аниме и самураев, хотя реаль-
ная Япония — это и активное старение населения, и технологи-
ческие противоречия. Бодрийяр называет это «спасением прин-
ципа реальности» попыткой убедить общество, что нация, эко-
номика и производство остаются «реальными», хотя они уже 
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стали симулякрами. Туристические ролики Дубая с небоскре-
бами и роскошью маскируют реальные проблемы трудовых ми-
грантов.

Исследователи фиксируют крен в сторону «медианаций», 
т. е. наций как симулякров [18; 19]. Нации существуют не как ге-
ографические или культурные сущности, а как коллекции меди-
азнаков, циркулирующих в глобальных сетях. Брендинг — лишь 
часть этого процесса. Не только официальный брендинг, но и 
журналистика, кино, искусство, соцсети формируют симулякры. 
Сериал «Нарко» создал образ Колумбии как «страны наркокар-
телей», хотя реальная Колумбия существенно изменилась.

Симулякр — это знак, у которого нет оригинала (например, 
национальный флаг как абстрактный символ, не связанный с 
реальной историей). Бодрийяр считает, что современные на-
ции — это симулякры, созданные медиа. Бренд «Сделано в Гер-
мании» ассоциируется с качеством, но не отражает реальные 
условия производства. Марксистская критика (разоблачение 
«ложного сознания») бессильна, потому что в симуляционном 
режиме нет «правды» для разоблачения, есть только знаки, жи-
вущие по своим законам.

Бодрийяр предлагает радикальный взгляд на националь-
ный брендинг: бренды — не зеркала наций, а симулякры, соз-
дающие новую реальность; медиа — не каналы массовой ком-
муникации, а активные участники, формирующие «нации» че-
рез знаки; капитализм использует симулякры, чтобы поддержи-
вать иллюзию реальности экономики и производства. Так, кам-
пания Visit Saudi Arabia продвигает образ прогрессивной страны 
с мегапроектами вроде NEOM, но игнорирует проблемы с пра-
вами человека. Этот бренд существует как симулякр, замеща-
ющий реальность в медиапространстве. Такой подход требует 
пересмотра не только брендинга, но и методов анализа медиа, 
власти и глобализации.

Э. Верник расширяет критику Бодрийяра, предлагая ана-
лиз национальных брендов как объектов с двойной функцией, 
где символическая функция — это создание смыслов и образов 
(как у Бодрийяра), а экономическая функция — это превраще-
ние в товар, генерирующий прибыль через медиаконтент [20]. 
Национальные бренды, по Вернику, — это «единицы медиакон-
тента», которые формируются государственными инвестиция-
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ми, но монетизируются частными медиакомпаниями (реклам-
ные агентства, платформы вроде Google или Meta) [20].

Бодрийяр фокусируется на симулякрах (знаках без реаль-
ности), но игнорирует материальную основу медиа: технологи-
ческие инфраструктуры (серверы, алгоритмы), экономические 
механизмы (прибыль, экспроприация данных), политические 
интересы (контроль медиаконтента и манипулирование мас-
совой аудиторией). Даже симулякры (например, логотип Apple) 
эксплуатируют человеческие желания (социальный статус, при-
надлежность) для извлечения прибыли [21]. Бренд Google мо-
нетизирует поисковые запросы и данные, превращая инфор-
мацию в капитал. Бренд Cool Japan использует аниме и тради-
ции для привлечения туристов, но прибыль от мерча и стри-
минга получают компании вроде Crunchyroll, а не японское го-
сударство [22]. Meta и Google — основные бенефициары цифро-
вой рекламы национальных кампаний. Национальные символы 
(фольклор, история) превращаются в товар [21].

Капитал извлекается из нематериальных активов (эмоций, 
культурных кодов). Пользователи соцсетей бесплатно генери-
руют контент для брендов (например, туристы, публикующие 
хештег #VisitSpain). Национальные бренды становятся инстру-
ментом мягкой силы в глобальной конкуренции (Китай vs США 
в борьбе за культурное влияние) [18].

Синтез концепций Ж. Бодрийяра, Э. Верника и марксистской 
критики позволяет увидеть национальный брендинг как гибрид 
символической власти и материальной эксплуатации [23].

Цель статьи — рассмотреть, каким образом бренды исполь-
зуют постмодернистские стратегии, играя со знаками и симу-
лякрами для создания гиперреальности. Проанализируем клю-
чевые аспекты взаимодействия брендов и постмодернистской 
культуры, включая симулякры, игру смыслов, иронию, а также 
влияние глобализации на идентичность брендов.

1. Симулякры в брендинге. 
Современные бренды редко продают исключительно про-

дукт — они создают целые смысловые конструкции, играя с 
символическими значениями, восприятием и культурными ко-
дами. Например, Starbucks не просто предлагает кофе, а форми-
рует вокруг себя имидж места, способствующего комфортному 
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времяпрепровождению, социальному взаимодействию и ощу-
щению принадлежности к глобальной культуре потребления 
[24]. Эта концепция «третьего места» [13] активно использует-
ся в маркетинговых стратегиях, создавая ощущение уникально-
го жизненного опыта. 

В рамках постмодернистского подхода брендинг функци-
онирует как система знаков, отделенных от их материального 
содержания [4]. Продукт становится частью сложного семиоти-
ческого ландшафта, где его ценность определяется не столько 
его утилитарными характеристиками, сколько символически-
ми значениями, ассоциируемыми с ним. Так, например, логотип 
Nike или фирменная упаковка Apple трансформируются в знако-
вые системы, которые потребители интерпретируют через при-
зму социальных и культурных контекстов [6]. Таким образом, 
бренды перестают быть просто маркерами товаров и становят-
ся медианосителями, формирующими глобальные нарративы и 
стилевые идентичности. 

2. Гиперреальность и бренды. 
Гиперреальность возникает там, где бренды создают образ 

жизни, который невозможно реализовать, заменяя реальность 
симуляцией, в которой знаки и символы становятся важнее са-
мих объектов [4]. В современном маркетинге бренды активно 
используют стратегию гиперреальности, формируя у потреби-
телей иллюзорное восприятие продукта, основанное не на его 
объективных характеристиках, а на созданном вокруг него нар-
ративе. Например, рекламные кампании Nike пропагандиру-
ют философию бесконечного самосовершенствования и спор-
тивного превосходства, однако реальный потребитель обуви 
или одежды этого бренда далеко не всегда является профессио-
нальным спортсменом [25]. Тем не менее обладание продукци-
ей Nike ассоциируется с целеустремленностью, дисциплиной и 
динамичным образом жизни [26]. В случае Louis Vuitton бренд 
продает не просто аксессуары и одежду, а символ элитарности 
и эксклюзивности, в то время как сами товары производятся се-
рийно и доступны в разных частях мира, что снижает их фак-
тическую уникальность [27]. Apple, в свою очередь, культиви-
рует образ технологического превосходства и минималистич-
ной эстетики, представляя свою продукцию как нечто револю-
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ционное, хотя многие технологические инновации в реально-
сти заимствованы у конкурентов [21]. Таким образом, бренды 
создают гиперреальность, в которой потребители приобретают 
не столько сами товары, сколько их символическую ценность, 
связанную с социальным статусом, стилем жизни и культурной 
идентичностью. Этот феномен становится особенно заметным 
в эпоху цифровой коммуникации, где визуальные образы и мар-
кетинговые нарративы усиливают разрыв между материаль-
ной сущностью продукта и его воспринимаемым значением. 

3. Игра знаков и смыслов. 
Постмодернистская культура играет с деконструкцией 

смыслов, разрушая традиционные представления о брендин-
ге и потреблении. В этом контексте логотипы и слоганы теря-
ют свою однозначность, превращаясь в самостоятельные куль-
турные знаки. Например, бренд Supreme использует минимали-
стичный шрифт Futura Heavy Oblique, который сам по себе стал 
символом элитарности и дефицита, превращая обычную улич-
ную одежду в объект желания [4, p. 6]. В свою очередь, Balenciaga 
экспериментирует с границами массовой и элитарной культу-
ры, создавая одежду, которая одновременно пародирует люк-
совую моду и эксплуатирует её статусность. Коллекции бренда 
часто включают элементы, напоминающие униформу рабочих 
или бюджетные товары, но при этом продаются по высоким це-
нам, что подчеркивает игру со знаками и симулякрами [28; 29]. 

Некоторые бренды используют метакоммуникацию, осо-
знавая ироничность собственных маркетинговых стратегий. 
Например, Diesel в кампании Go With the Flaw нарочито высме-
ивает идею идеального образа жизни, создаваемого брендами 
[30]. Такой подход демонстрирует осознание культурных кодов 
и критическое отношение к традиционным рекламным нарра-
тивам, делая брендинг не просто средством продвижения това-
ра, а инструментом культурной рефлексии. 

4. Ирония и метабрендинг. 
Постмодернистская ирония становится инструментом брен- 

динга, позволяя компаниям осознанно играть с культурными 
кодами и маркетинговыми клише. Кампания Old Spice, постро-
енная на гипертрофированных мужских образах, демонстриру-
ет не только осознание рекламных стереотипов, но и их паро-
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дийное переосмысление, что делает бренд более привлекатель-
ным для молодой аудитории, знакомой с постмодернистской 
культурой мемов и самоиронии [6]. Diesel, в свою очередь, про-
двигает концепцию «отрицательного брендинга», осознанно 
высмеивая потребительскую гонку за статусом. Например, кам-
пания Be Stupid бросает вызов традиционным представлениям 
о разумном потреблении, превращая иррациональность в жела-
емый элемент идентичности [31]. Такие стратегии демонстри-
руют не только осведомленность брендов о культурных контек-
стах, но и их способность использовать постмодернистские ин-
струменты для повышения вовлеченности аудитории [26]. 

5. Глобализация и исчезновение локальности. 
Глобальные бренды становятся универсальными знака-

ми, утратившими связь с местной культурой, превращаясь в 
символы глобализации и стандартизации потребления [24]. 
McDonald’s, IKEA и Zara предлагают унифицированный опыт, 
который легко интегрируется в различные культурные контек-
сты, нивелируя локальные особенности [32]. В то же время не-
которые бренды осознают необходимость адаптации: напри-
мер, McDonald’s предлагает в Индии вегетарианские бургеры, 
а IKEA разрабатывает продукцию с учетом размеров типичных 
японских квартир [33]. 

Однако в условиях современной экономической нестабиль-
ности бренды сталкиваются с новыми вызовами. Рост цен, це-
почки поставок и инфляция приводят к изменениям в воспри-
ятии брендов: потребители начинают переосмыслять важность 
статусного потребления и переходить к более осознанному вы-
бору, что заставляет компании искать баланс между глобализа-
цией и локальными запросами [9]. 

Заключение. Постмодернистские стратегии в брендинге 
демонстрируют способность современных компаний не только 
продавать товары, но и создавать новые культурные наррати-
вы, влияющие на восприятие реальности. Бренды больше не яв-
ляются простыми товарными знаками; они превращаются в са-
мостоятельные медиаторы смыслов, функционирующие в рам-
ках гиперреальности, где границы между оригиналом и симу-
лякром практически исчезают [6]. Использование метаиронии, 
деконструкции смыслов и гиперреалистических стратегий по-
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зволяет брендам вовлекать аудиторию на более глубоком уров-
не, формируя не просто потребительские предпочтения, а стиль 
жизни и идентичность [8; 34]. 

Одним из важнейших аспектов постмодернистского брен-
динга является способность компаний адаптироваться к изме-
няющимся социальным и экономическим условиям. Современ-
ный кризис потребления, вызванный глобальными экономиче-
скими потрясениями, инфляцией и изменением моделей потре-
бительского поведения, заставляет бренды искать новые спо-
собы коммуникации с аудиторией. Например, рост популярно-
сти устойчивого потребления и осознанного выбора вынуждает 
компании пересматривать свои маркетинговые стратегии, ба-
лансируя между статусным позиционированием и социальной 
ответственностью [27]. 

Перспективы дальнейшего изучения темы заключаются 
в анализе трансформации брендов в условиях цифровой эко-
номики и развития метавселенных. Виртуальные товары, NFT 
и цифровые аватары становятся новыми элементами бренд-
коммуникаций, расширяя традиционные границы взаимодей-
ствия с потребителем [13]. Дальнейшие исследования могут 
быть посвящены изучению влияния искусственного интеллек-
та на брендинг и анализу того, как алгоритмы формируют вос-
приятие брендов в цифровых средах [22]. 

Таким образом, бренды в постмодернистскую эпоху продол-
жают развиваться, используя сложные системы знаков и симво-
лов, создавая гиперреальности, которые формируют восприя-
тие как самих товаров, так и культурных, социальных и эконо-
мических процессов в глобальном масштабе. 
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