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КУЛьтУРНЫЙ БРеНДИНГ 
В РеПРеЗеНтАтИВНЫх ПРАКтИКАх 
КИтАЙСКоЙ МяГКоЙ СИЛЫ

Аннотация

В	статье	культурный	брендинг	представлен	как	инновационный	инструмент	«мягкой	
силы»	Китая.	Авторы	характеризуют	современное	состояние,	потенциал	и	практики	
культурного	брендинга	в	Китае.	В	заключении	отмечается	особенность	китайской	
стратегии	культурного	брендинга,	 которая	 заключается	 в	 сочетании	 традициона-
лизма	и	модернизации,	региональной	специфики	и	универсальности,	ориентации	
на	внутренний	и	международный	рынок.
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В	 условиях	 всеобщей	информатизации,	 транснационализации	 культуры	
и	изменения	форм	межкультурного	 взаимодействия	развитие	получают	репре-
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зентативные	механизмы	«культурного	 влияния»	–	 культурной	«мягкой	 силы».	
В	современном	понимании	мягкой	силы	«акцентируется	внимание	на	репрезен-
тативных	(перформативных),	смыслообразующих	и	ценностно-ориентировочных	
стратегиях,	 на	 способности	 осуществлять	ментальное	 переформатирование	
посредством	культивирования	определенных	желаний,	предпочтений,	образов,	
идей»	[6,	с.	69].

В	подобных	условиях	активно	эксплуатируются	транслирующие	и	комму-
никационные	функций	брендов,	 к	 разработке	 которых	привлекаются	«новые»	
неэкономические	(культурно-ценностные)	ресурсы.	Культурный	брендинг	–	от-
носительно	новое	явление,	не	имеющее	точного	определения.	С	одной	стороны,	
принято	 считать,	 что	 бренд	 как	 категория	 творческой	деятельности	 человека	
входит	в	сферу	культуры.	Тем	не	менее,	понятие	«культурный	бренд»,	как	раз-
новидность	 первого,	 обозначает	 отдельное	 явление	 создания	 образа-имиджа	
с	привлечением	культурных	ресурсов	[7]	и	их	репрезентации.

При	этом	репрезентация	–	 это	«не	только	средство	визуализации	образа,	
но	и	 важный	механизм	 его	 освоения,	 социо-	и	 этнокультурной	ретрансляции	
и	интерпретации»	 [3,	с.	77].	Культурный	брендинг	как	репрезентативная	прак-
тика	мягкой	силы	культуры	способствует	формированию	определенного	образа-
стереотипа,	«выбора	в	пользу	определенного	агента	влияния	и	<…>	помогает	
одерживать	 главную	победу	 в	 конкурентной	 борьбе	 за	 умы,	 ресурсы,	 рынки,	
естественные	и	произведенные	богатства»	[6,	с.	68].

Несмотря	на	новизну	самого	феномена,	культурный	брендинг	в	Китае	уже	
стал	неотъемлемой	частью	национальных	и	региональных	стратегий	развития.	
Культурный	бренд	–	 это	 ядро	 конкурентоспособности	 культурной	индустрии	
и	важное	проявление	национальной	культурной	«мягкой	силы»	КНР.	Культурный	
бренд,	как	воплощение	материальных	и	нематериальных	активов,	является	пока-
зателем	уровня	развития	культурной	индустрии.	Грамотно	выстроенный	культур-
ный	бренд	способствует	развитию	китайской	индустрии	культуры,	повышению	
её	международной	конкурентоспособности	и	является	необходимым	условием	
продвижения	китайской	культуры	в	мире	[1].

Партийное	руководство	КНР	придает	большое	значение	процессу	создания	
культурных	брендов	 с	привлечением	передовых	 творческих	 сил.	В	2014	г.	Си	
Цзиньпин	в	одном	из	выступлений	в	Пекине	подчеркнул	необходимость	«активно	
развивать	культурные	индустрии,	культурные	бренды	Китая,	которые	являются	
инструментом	культурной	«мягкой	силы»	страны»	[9].

Развитие	культурной	индустрии	в	КНР	вступило	в	новый	этап	конкуренции	
брендов.	Культурное	творчество	как	индустрия	является	частью	национальной	
культурной	 стратегии	КНР.	Культурный	брендинг	 становится	инновационной	
формой	 государственной	 культурной	политики	КНР	по	 развитию	китайской	
индустрии	культуры,	повышению	её	международной	конкурентоспособности	
и	комплексной	мягкой	силы	китайской	культуры	в	мире.

«Научный	подход»	(科学方法)	к	развитию	культурных	индустрий	и	культур-
ных	брендов	в	КНР	реализуется	путем	создания	«мозговых	центров».	Ведущим	
является	Центр	исследования	 брендов	 китайских	 культурных	индустрий	при	
Центрально-южном	университете,	г.	Чанша,	пров.	Хунань	(中南大学中国文化产
业品牌研究中心).	За	период	с	2006	по	2017	гг.	Центр	опубликовал	одиннадцать	
докладов	о	культурных	брендах	КНР,	в	которых	в	общей	сложности	были	пред-
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ставлены	более	373	китайских	культурных	продуктов.	Многообразие	культурных	
брендов	КНР	демонстрирует	уровень	развития	и	дифференцированную	структуру	
культурных	индустрий,	охватывающих	все	культурные	сферы	–	10	отраслевых	
категорий,	включающих	кино-,	теле-,	интернет-индустрию,	печатные	СМИ,	инду-
стрию	туризма,	литературу	и	искусство	и	ряд	других	брендов,	в	т.	ч.	национальных	
и	региональных	[10].

В	содержательном	плане	культурные	бренды	должны	отражать	неповтори-
мую	оригинальность	традиционной	китайской	культуры	и	выступать	носителями	
её	ценностей.	Но	в	то	же	время,	они	должны	быть	современными	и	популярными.	
По	мнению	китайских	аналитиков,	таковым	критериям	полностью	соответствуют	
культурные	бренды;	«Образ	Юньнани»	–	самый	крупный	народный	коллектив	пе-
сен	и	плясок;	«Взятие	горы	Вэйхушань»	–	исторический	художественный	фильм;	
«Люянхэ»	парк	культурной	индустрии,	культурно-исторический	район	Макао.

Высокая	региональная	дифференциация	и	богатое	разнообразие	региональ-
ных	культур	определяют	развитие	региональных	культурных	брендов	в	КНР.	Так,	
высокоразвитые	регионы	и	города	прибрежной	зоны	КНР,	опираясь	на	достижения	
в	 экономической,	 научно-технической	 сферах	и	 качественные	людские	ресур-
сы,	имеют	возможность	усиленно	развивать	инновационные	типы	культурных	
брендов	регионов,	главным	критерием	формирования	которых	выступает	гармо-
ничное	сочетание	национального	стиля	и	инноваций.	При	этом	в	экономически	
слаборазвитых	районах	центрального	и	 западного	Китая	создание	культурных	
брендов	тесно	связано	лишь	с	ресурсными	преимуществами	территорий	(мест-
ными	достопримечательностями,	богатой	этнической	культурой,	своеобразными	
ремесленными	изделиями	и	т.	д.),	на	которые	они	могут	опираться	при	формиро-
вании	культурных	бренд-стратегий.	Культурные	индустрии	различных	регионов	
КНР	ищут	свои	ниши	на	рынке,	выстраивая	культурные	бренды	в	соответствии	
со	своей	региональной	спецификой	[2].	К	таковым	региональным	преимуществам	
относят:	1)	географическое	положение;	2)	творческий	человеческий	потенциал;	
3)	финансовая	и	организационная	поддержка	на	правительственном	уровне.

Культурные	бренды	регионов	КНР	должны	разрабатываться	с	перспективой	
выхода	на	национальный	и	международный	рынок.	Китайские	эксперты	в	области	
развития	культурных	индустрий	считают,	что	в	условиях	реализации	стратегии	
построения	«могущественного	культурного	государства»	и	«выхода	вовне»	китай-
ской	культуры,	необходимо	обеспечить	возможность	национальным	культурным	
брендам	вступить	как	в	диалог,	так	и	в	здоровую	конкуренцию	с	мировыми	куль-
турными	брендами	[2].	А	это	возможно	лишь	в	условиях	преодоления	дисконта	
китайской	культуры	в	мире	и	правильного	определения	ценностной	наполненности	
китайских	брендов,	ориентированных	на	внутреннюю	и	внешнюю	аудиторию.

Формирование	культурных	брендов	как	фактора	регионального	развития	
и	механизма	реализации	культурной	«мягкой	силы»	находится	в	Китае	на	стадии	
становления	[4].	Анализ	существующих	практик	показал	наличие	двух	основных	
механизмов	культурного	брендинга	в	КНР.	Во-первых,	это	брендирование	объ-
ектов	национального	 культурного	наследия,	 т.	е.	 продвижение	 существующих	
культурно-исторических,	этнических	культурных	брендов,	обладающих	глубоким	
культурным	содержанием	и	транслирующих	традиционные	культурные	ценно-
сти.	Яркими	примерами	таких	брендов	выступают:	мероприятие,	посвященное	
70-летию	«Великого	похода»	Китайской	Красной	Армии,	«Музыкальный	конкурс	
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революционных	песен	Китая»	 (中国红歌会),	 самый	 красивый	 город	Китая	 –	
Феникс	(пров.	Хунань),	художественный	фильм	«Взятие	горы	Вэйхушань»	и	т.	д.	
Стоит	отметить,	 что	 в	 ходе	брендирования	объектов	национальной	китайской	
культуры	соблюдается	принцип	сохранения	культурных	традиций	и	учета	этно-
региональных	особенностей.

Во-вторых,	это	создание	инновационных	креативных	культурных	брендов.	
В	условиях	глобализации	культуры	при	создании	культурных	брендов	необходим	
учет	новейших	мировых	тенденций,	внедрение	инноваций	и	творческий	подход.	
К	наиболее	успешным	инновационным	брендовым	проектам	КНР	относят	муль-
типликационный	фильм	«Синий	кот»;	китайскую	версию	музыкального	конкурса	
«Голос»,	реалити-шоу	для	детей	«Папа,	куда	ты?»	и	т.	д.

Важно	отметить,	что	культурный	брендинг	в	КНР	имеет	двойственную	при-
роду:	с	одной	стороны	–	культурно-идеологическую,	а	с	другой	–	сугубо	эконо-
мическую	и,	таким	образом,	оказывает	двойственный	эффект	–	социокультурный	
и	 экономический.	Мощь	«мягкого	 воздействия»	бренда	 зависят	 от	 культурно-
ценностного	содержания	самой	культурной	продукции	и	её	экономической	эффек-
тивности.	Увеличение	продаж	продуктов	«подлинной»	культуры	ведёт	к	распро-
странению	её	влияния,	росту	положительного	социального	эффекта,	и	наоборот.	
Таким	образом,	экономический	и	социокультурный	эффекты	культурных	брен-
дов	–	это	своеобразный	канал	распространения	мягкой	силы	культуры	[8,	c.	96].

Подводя	итог,	можно	сделать	вывод,	что	в	Китае	процесс	создания	куль-
турных	брендов	рассматривается	как	часть	государственной	стратегии	развития	
индустрии	 культуры,	 повышения	 её	международной	 конкурентоспособности	
и	в	целом	продвижения	китайской	культурной	«мягкой	силы»	вовне.	При	этом	
четко	прослеживается	специфика	китайской	стратегии	культурного	брендинга:	
гармоничное	сочетание	традиции	и	инновации,	учёт	региональной	специфики,	
ориентация	на	внутренний	и	международный	рынки.	При	создании	культурных	
брендов	используется	два	основных	механизма:	брендирование	национальной	
культуры	и	создание	инновационных	креативных	брендовых	проектов.	Практики	
построения	 культурных	 брендов	 в	КНР	 как	 часть	 национальной	 концепции	
наращивания	мягкой	 силы	китайской	культуры	в	мире	представляет	научный	
и	практический	интерес	и	требует	дальнейшего	исследования	[5].
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Annotation

In	 the	 article	 cultural	 branding	 is	 represented	 as	 innovative	 implemental	mechanism	
of	China’s	 “soft	power”.	Authors	 characterize	current	 state,	potential	 and	outstanding	
practices	of	cultural	branding	in	China.	In	conclusion	they	specifyy	features	of	the	Chinese	
strategy	 of	 cultural	 branding,	 that	 include	 harmonious	 combination	 of	 traditions	
and	 innovations,	 regional	 diversity	 and	universality,	 and	orientation	 toward	domestic	
and	foreign	audience.
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