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Статья посвящена комплексному анализу феномена интеграции патриотического дискурса в маркетинговые стратегии в Китае.
Актуальность исследования обусловлена формированием новой парадигмы взаимодействия государства, рынка и общества
в условиях цифровой трансформации. На примере масштабного общественного движения «Guochao» («Национальная волна»)
раскрывается трансформация патриотизма из политико�идеологической категории в эффективный инструмент маркетингового
воздействия. В работе выявлены ключевые механизмы синергии государственной идеологии, культурного наследия и цифровых
технологий, определяющие успех патриотического брендинга. Особое внимание уделяется роли алгоритмических платформ,
искусственного интеллекта и больших данных в продвижении патриотического контента и формировании потребительского
поведения молодежи. На основе междисциплинарного подхода, сочетающего case�study бренда Li�Ning, дискурс�анализ
и цифровую этнографию, демонстрируется, как патриотические нарративы органично вплетаются в повседневные практики
потребления. Исследование также поднимает этические дилеммы, связанные с манипуляцией потребительским поведением
и возникновением «цифровых патриотических пузырей».
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The article is devoted to a comprehensive analysis of the phenomenon of integration of patriotic discourse into marketing strategies in
China. The relevance of the research is due to the formation of a new paradigm of interaction between the state, the market and society
in the context of digital transformation. Using the example of the large�scale social movement «Guochao» («National Wave»),
the transformation of patriotism from a political and ideological category into an effective marketing influence tool is revealed. The paper
identifies the key mechanisms of synergy of state ideology, cultural heritage and digital technologies that determine the success of
patriotic branding. Special attention is paid to the role of algorithmic platforms, artificial intelligence and big data in promoting patriotic
content and shaping consumer behavior among young people. Based on an interdisciplinary approach combining the case study of
the Li�Ning brand, discourse analysis and digital ethnography, it demonstrates how patriotic narratives are organically interwoven into
everyday consumer practices. The study also raises ethical dilemmas related to the manipulation of consumer behavior and the emergence
of «digital patriotic bubbles.»
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Введение (Introduction)

Актуальность исследования меха�

низмов интеграции патриотического

дискурса в маркетинговые стратегии

в Китае обусловлена необходимо�

стью осмысления новой парадигмы

взаимодействия государства, рынка

и общества в условиях цифровой

трансформации. В контексте гло�

бальной геоэкономической турбу�

лентности и усиления протекциони�

стских тенденций китайский опыт

формирования модели «потреби�

тельского патриотизма» представ�

ляет собой уникальный пример кон�

вертации идеологических уста�

новок в экономические результаты.

Данный феномен выходит за рамки

сугубо маркетинговых исследова�

ний, приобретая междисциплинар�

ный характер на стыке политэконо�

мии, социологии потребления

и digital�исследований.

Идеологический императив нацио�

нального возрождения, сформули�

рованный в концепции «китайской

мечты», требует не только политиче�

ской лояльности, но и экономической

солидарности граждан [1]. В этой си�

стеме координат маркетинг транс�

формируется из инструмента про�

движения товаров в институт социа�

лизации, ответственный за формиро�

вание ценностных ориентаций моло�

дежи [2]. Культурно�экономический

феномен «Guochao» («Национальная

волна»), характеризующийся ростом

популярности отечественных брен�

дов, перерастает в масштабное об�

щественное движение, опосредован�

ное цифровыми платформами.

Особую значимость приобретает

анализ технологической составляю�

щей данного процесса. Цифровиза�

ция медиасреды и внедрение искус�

ственного интеллекта (ИИ) в марке�

тинговые коммуникации создают

принципиально новые возможности

для идеологического воздействия.

Алгоритмическая культура китайских

суперприложений формирует замкну�

тую экосистему, где патриотический

контент органично вплетается в прак�

тики повседневного потребления.

Рекомендательные системы плат�

форм Douyin и Xiaohongshu, осно�

ванные на предиктивной аналитике,

осуществляют микротаргетирование

аудитории с беспрецедентной точно�

стью, предлагая нарративы нацио�

нальной идентичности в персонали�

зированном формате.

Исследование данных процессов

представляет не только теоретическую

ценность для понимания трансформа�

ции современных обществ, но и прак�

тическую значимость для разработки

адаптивных стратегий в условиях ме�

няющейся глобальной экономики.
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Китайский кейс демонстрирует эмер�

джент�модель, где цифровизация

катализирует синтез рыночных меха�

низмов и идеологических конструк�

тов, создавая новую конфигурацию

взаимоотношений между бизнесом,

государством и потребителем.

Цель исследования заключается

в комплексном анализе специфики

интеграции патриотического дискур�

са в систему маркетинговых комму�

никаций и бренд�менеджмента в Ки�

тае, с фокусом на выявлении меха�

низмов взаимодействия идеологи�

ческих, технологических и социо�

культурных факторов, определяю�

щих формирование феномена «по�

требительского патриотизма» в циф�

ровой среде. Исследование направ�

лено на раскрытие трансформации

патриотизма из политико�идеологи�

ческой категории в эффективный ин�

струмент маркетингового воздей�

ствия, адаптированный к запросам

молодёжной аудитории и условиям

цифровой экономики.

Задачи исследования:

1. Проанализировать идеологичес�

кий контекст и государственную

политику КНР, направленную на

продвижение патриотизма через

маркетинговые инструменты.

2. Исследовать феномен «Guochao»

(«Национальная волна») как клю�

чевой элемент современной китай�

ской маркетинговой стратегии.

3. Выявить особенности брендинга

и бренд�менеджмента, использую�

щих культурные коды и историче�

ское наследие для укрепления на�

циональной идентичности.

4. Определить роль цифровых плат�

форм, ИИ и big data в продвиже�

нии патриотического контента.

5. Оценить эффективность патриоти�

ческих маркетинговых коммуника�

ций в воздействии на молодежную

аудиторию.

Гипотезы исследования:

1. Успех патриотического маркетин�

га в Китае обусловлен синергией

государственной идеологии, куль�

турных особенностей и цифровых

технологий.

2. Феномен «Guochao» является не

спонтанным трендом, а результа�

том целенаправленной стратегии

по преобразованию патриотизма

в рыночный инструмент.

3. Цифровизация маркетинговых

коммуникаций способствует глу�

бокой интеграции патриотическо�

го дискурса в повседневные потре�

бительские практики.

4. Особенности китайской культуры

коллективизма и иерархичности

определяют уникальность патрио�

тического брендинга в КНР.

5. Эффективность патриотического

маркетинга напрямую зависит от его

способности адаптировать традици�

онные культурные ценности к за�

просам современной молодежи.

Материалы и методы (Materials

and Methods)

Методологическая основа исследо�

вания базируется на междисципли�

нарном подходе, объединяющем ка�

чественные и количественные мето�

ды анализа для всестороннего изуче�

ния феномена интеграции патриоти�

ческого дискурса в маркетинговые

стратегии Китая. Первый аспект ме�

тода заключался в проведении тео�

ретико�методологического анализа,

который включил системный обзор

и синтез научной литературы на сты�

ке политэкономии, социологии по�

требления и digital�исследований.

Ключевыми теоретическими рамками

выступили теория культурного брен�

динга, концепция идеологических ап�

паратов государства Луи Альтюссера

и теория «воображаемых сообществ»

Бенедикта Андерсона. Параллельно

был проведен дискурс�анализ офици�

альных документов и публикаций го�

сударственных СМИ КНР для выявле�

ния ключевых идеологических нарра�

тивов и механизмов их трансляции

в маркетинговый дискурс.

Важным компонентом методоло�

гии стало применение кейс�стади для

эмпирического подтверждения тео�

ретических выводов. В фокусе глубо�

кого анализа оказалась стратегия

бренда Li�Ning как эталонного при�

мера феномена «Guochao», исследу�

емая в динамике его позиционирова�

ния, визуальных коммуникаций и ре�

акции на внешнеполитический кон�

текст. Сравнительный анализ также

охватил стратегии других успешных

национальных брендов и адаптацион�

ные практики международных компа�

ний на китайском рынке, что позво�

лило выявить общие закономерности

и уникальные особенности патриоти�

ческого позиционирования.

Для изучения цифрового измере�

ния феномена была применена мето�

дология цифровой этнографии, на�

правленная на наблюдение за комму�

никативными практиками в соци�

альных сетях Douyin, Xiaohongshu,

Weibo и Bilibili. В рамках этого подхо�

да был проведен контент�анализ

пользовательского материала с реле�

вантными хэштегами, что позволило

выявить доминирующие темы, эмоцио�

нальный тон и поведенческие паттер�

ны потребителей. Дополнительно ана�

лизировались публично доступные

данные о принципах работы рекомен�

дательных алгоритмов и модерации

контента на ключевых платформах.

Заключительным этапом методо�

логии выступил статистический и про�

гностический анализ, основанный на

данных маркетинговых агентств, бир�

жевых отчетах и финансовых показа�

телях компаний. Это позволило коли�

чественно оценить масштаб и эконо�

мический эффект феномена «потре�

бительского патриотизма». Следует,

однако, отметить методологическое

ограничение, связанное с закрыто�

стью полных данных о работе алго�

ритмов и внутренней политике плат�

форм, что определяет интерпретаци�

онный характер части выводов в рам�

ках качественной исследовательской

парадигмы.

Результаты (Results)

Центральным элементом идеологи�

ческого контекста является концепция

«китайской мечты» и национального

возрождения («Great rejuvenation»),

провозглашенная Си Цзиньпином

в 2012 году. Данная концепция пред�

ставляет собой не просто политиче�

ский лозунг, а комплексный нарра�

тив, связывающий индивидуальные

устремления граждан с коллективной

целью восстановления «величия ки�

тайской нации». Этот дискурс фор�

мирует смысловое поле, в котором

патриотизм переопределяется через

призму потребительского поведения:

выбор отечественных товаров стано�

вится актом гражданской солидар�

ности, а потребление – практикой

национального возрождения.

Исторические корни данного под�

хода уходят в конфуцианскую тради�

цию, где индивидуальные интересы

подчинены коллективным, а также

в социалистические идеи служения

обществу. Однако современная спе�

цифика заключается в органичном

соединении этих традиций с логикой
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рыночной экономики и цифровиза�

ции. Государственный нарратив «воз�

рождения» активно внедряется через

систему образования, СМИ и куль�

турные институты, создавая благо�

приятную семиотическую среду для

патриотического маркетинга.

Важным аспектом методологиче�

ского анализа является различение

понятий «патриотизм» и «национа�

лизм» в китайском контексте. Китай�

ский патриотический дискурс делает

акцент на культурном превосходстве

и исторической непрерывности, а не

на этнической исключительности.

Это позволяет создавать инклюзив�

ные маркетинговые сообщения, апел�

лирующие к культурной гордости,

а не к этнической идентичности. Та�

кой подход значительно расширяет

аудиторию патриотического потреб�

ления, включая в нее различные со�

циальные группы.

С методологической точки зрения,

феномен «потребительского патрио�

тизма» требует применения междисцип�

линарного подхода. Экономический

анализ должен быть дополнен куль�

турологическими и антропологичес�

кими методами для понимания того,

как культурные коды трансформиру�

ются в рыночную стоимость. Цифро�

вой аспект явления требует примене�

ния методов науки о данных для ана�

лиза алгоритмического распростра�

нения патриотического контента.

Теоретической основой исследова�

ния также выступает концепция «мяг�

кой силы», которая в китайском ис�

полнении приобретает специфиче�

ские черты. Если традиционная «мяг�

кая сила» направлена вовне, на зару�

бежную аудиторию, то китайский пат�

риотический маркетинг представляет

собой форму внутренней «мягкой

силы», направленной на консолида�

цию общества и формирование

национальной идентичности через

потребление.

Особого методологического осмысле�

ния требует роль цифровых плат�

форм в распространении патриоти�

ческого дискурса. Платформы типа

WeChat или Douyin функционируют

как «идеологические аппараты»

в альтюссеровском понимании, осу�

ществляя репродукцию доминирую�

щего дискурса через повседневные

практики пользователей [3]. Алгорит�

мическое управление контентом со�

здает «фильтрующие пузыри», уси�

ливающие воздействие патриотиче�

ских нарративов [4].

Феномен «потребительского

патриотизма» (Guochao – «Нацио�

нальная волна») представляет собой

сложный социально�экономический

конструкт, требующий междисципли�

нарного анализа. С культурологиче�

ской точки зрения, Guochao может

быть рассмотрен как форма ревита�

лизации традиционного культурного

наследия в условиях модернизации,

где традиционные символы и эстети�

ческие коды переосмысливаются че�

рез призму современной потребитель�

ской культуры. Этот процесс отража�

ет глобальный тренд «глокализации»,

при котором глобальные потреби�

тельские практики адаптируются

к местным культурным контекстам,

порождая гибридные формы куль�

турного выражения [5].

Экономическая теория предлагает

рассматривать «Национальную вол�

ну» через призму концепции знако�

вого потребления Жана Бодрийяра,

где потребление отечественных това�

ров становится символическим ак�

том, выражающим национальную

идентичность и гражданскую пози�

цию [6]. В этом контексте бренды

превращаются в носителей не толь�

ко функциональных характеристик,

но и культурных смыслов, а процесс

потребления приобретает характери�

стики акта утверждения коллективной

идентичности. Социологический под�

ход акцентирует внимание на роли

Guochao как социального движения,

инициированного преимущественно

городской молодежью, которое отра�

жает сдвиг в ценностных ориентаци�

ях от вестернизации к культурному

самоутверждению. Это движение ха�

рактеризуется сложным взаимодей�

ствием инициатив «снизу вверх» по�

требителей и стратегий «сверху�

вниз» государства и корпораций.

Важным теоретическим основани�

ем для анализа служит концепция

«воображаемых сообществ» Бене�

дикта Андерсона, где потребление

национальных брендов становится

практикой конструирования нацио�

нальной принадлежности в условиях

глобализации [7]. Потребительский

выбор в рамках Guochao трансфор�

мируется в инструмент формирова�

ния «мы�идентичности», противопо�

ставленной глобальному культурно�

му феномену гомогенизация. При

этом данный феномен демонстриру�

ет специфически китайскую особен�

ность – органичное сочетание рыноч�

ных механизмов с государственным

патронажем, где потребительский

патриотизм одновременно является

и спонтанным выражением граждан�

ских настроений, и результатом целе�

направленной государственной поли�

тики культурного возрождения.

С экономической точки зрения,

Guochao представляет интерес как

кейс для изучения трансформации

конкурентных преимуществ нацио�

нальных производителей – от цено�

вых факторов к ценностно�смысло�

вым дифференциаторам. Этот фено�

мен демонстрирует, как культурный

капитал может быть конвертирован

в рыночную стоимость, создавая

устойчивые конкурентные преимуще�

ства, основанные на аутентичности

и культурной принадлежности.

Методологический аппарат иссле�

дования данного феномена должен

интегрировать подходы из различных

дисциплинарных областей. Из социо�

логии потребления заимствуется тео�

рия практик, позволяющая анализи�

ровать потребление не как совокуп�

ность индивидуальных актов выбора,

а как социально обусловленную дея�

тельность, воспроизводящую опре�

деленные модели поведения и ценно�

стные ориентации. Из политической

экономии привлекается концепция

культурного капитала Пьера Бурдьё,

которая помогает понять, как патрио�

тически ориентированное потребле�

ние становится способом накопления

символических ресурсов, повышаю�

щих социальный статус индивида

в конкретном общественном поле [8].

Из исследований молодежи заимству�

ется жизненный подход, позволяю�

щий проследить, как патриотические

установки, сформированные в обра�

зовательных учреждениях, трансли�

руются в потребительские практики на

разных этапах социализации.

Особенностью китайской модели

является органичное соединение тра�

диционных методов патриотического

воспитания с современными потреби�

тельскими практиками. Если традици�

онно патриотическое воспитание ассо�

циировалось с формальными образо�

вательными программами и политиче�

скими кампаниями, то сегодня оно все

активнее осуществляется через рыноч�

ные механизмы и потребительский

С. Джендубаева. Патриотизм как маркетинговый инструмент: механизмы интеграции государственного дискурса . . .
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выбор. Молодежь побуждают к де�

монстрации патриотических чувств

через потребление отечественных то�

варов, участие в цифровых флешмо�

бах национальной тематики, исполь�

зование патриотических фильтров

в социальных сетях. Таким образом,

потребление трансформируется из

сугубо экономического акта в прак�

тику гражданского участия, а патри�

отизм – из абстрактной идеологиче�

ской конструкции в повседневную

практику.

Цифровизация существенно транс�

формирует механизмы связи патри�

отического воспитания и потреби�

тельских практик. Социальные медиа

и цифровые платформы становятся

важнейшими пространствами, где

конструируются и воспроизводятся

патриотически ориентированные по�

требительские идентичности. Алго�

ритмы рекомендательных систем со�

здают персонализированные инфор�

мационные среды, где патриотиче�

ский контент органично сочетается

с рекламой отечественных брендов,

формируя у молодежи целостное ми�

ровоззрение, в котором гражданский

долг и потребительские предпочтения

оказываются тесно переплетены. При

этом цифровая среда позволяет осу�

ществлять микроменеджмент потре�

бительского поведения, направляя его

в нужное идеологическое русло.

Теоретическое осмысление данно�

го феномена требует учета специфи�

ки китайской молодежи как социаль�

ной группы. Поколение Z в Китае ха�

рактеризуется парадоксальным соче�

танием глобальной ориентации и на�

циональной идентичности, открыто�

сти международным трендам и гор�

дости за национальные достижения.

Эта двойственность делает молодежь

особенно восприимчивой к дискурсу,

который предлагает модели совме�

щения глобальной потребительской

культуры с национальной самоиден�

тификацией. Патриотическое потреб�

ление становится для молодых лю�

дей способом утверждения своей

культурной аутентичности в глобали�

зирующемся мире, ответом на вызо�

вы культурной гибридизации и поис�

ка устойчивых ориентиров в услови�

ях социальных трансформаций.

Феномен брендинга Guochao ха�

рактеризуется стратегическим ис�

пользованием культурных кодов

и исторических нарративов в марке�

тинговых коммуникациях, что позво�

ляет создавать мощные эмоциональ�

ные связи с потребительской аудито�

рией. Бренды, работающие в пара�

дигме Guochao, осуществляют тон�

кую работу по реактуализации тради�

ционного культурного символическо�

го капитала, переводя его в формат,

релевантный современным потреби�

тельским практикам и эстетическим

предпочтениям. Этот процесс пред�

полагает не простое заимствование

традиционных элементов, а их твор�

ческое переосмысление и интегра�

цию в актуальный культурный кон�

текст.

Историческое наследие династий

Хань и Тан становится особенно вос�

требованным ресурсом для брендов

Guochao, поскольку именно эти пе�

риоды ассоциируются с золотым ве�

ком китайской культуры и государ�

ственности. Эстетические коды этих

эпох – изысканная каллиграфия, ор�

наменты шелковых тканей, формы

традиционной керамики, архитектур�

ные элементы – подвергаются циф�

ровой обработке и стилизации, что

позволяет создавать визуальные

коммуникации, одновременно узна�

ваемые как традиционные и воспри�

нимаемые как современные. Этот ви�

зуальный синтез становится мощным

инструментом дифференциации на

перенасыщенном рынке, позволяя

брендам позиционироваться как но�

сители подлинной культурной аутен�

тичности в противовес глобализиро�

ванной массовой культуре.

Цифровизация маркетинговых ком�

муникаций играет ключевую роль

в распространении эстетики Guochao.

Социальные медиа и особенно ви�

деоплатформы типа Douyin и Bilibili

становятся основными каналами для

демонстрации и потребления визу�

ального контента, построенного на

сочетании традиционных мотивов

и современной цифровой эстетики.

Алгоритмы рекомендаций обеспечи�

вают точное таргетирование такого

контента на аудиторию, проявляю�

щую интерес к традиционной культу�

ре, создавая тем самым самоусили�

вающийся цикл распространения

«национальной волны». Интерактив�

ные форматы, такие как виртуальные

примерочные с использованием тех�

нологий дополненной реальности,

позволяют потребителям экспери�

ментировать с традиционными обра�

зами в современной интерпретации,

что дополнительно усиливает вовле�

ченность и эмоциональную связь

с брендом.

Важным аспектом феномена

Guochao является его политическая

и идеологическая составляющая.

Успешные бренды умело балансиру�

ют между коммерческими интереса�

ми и идеологическим запросом на

продвижение культурной увереннос�

ти и национальной идентичности. Их

маркетинговые коммуникации часто

созвучны официальному дискурсу

о «китайской мечте» и «возрождении

нации», что обеспечивает им благо�

приятное отношение со стороны ре�

гуляторов и доступ к государственным

программам поддержки. При этом

потребители воспринимают такие

бренды как аутентичное выражение

восходящего патриотизма, а не как

инструменты государственной пропа�

ганды, что значительно повышает

эффективность их коммуникаций.

Экономический эффект Guochao

проявляется в способности брендов

захватывать ценовые премии за счет

уникального культурного позициони�

рования. Потребители готовы платить

больше за продукты, которые не толь�

ко удовлетворяют функциональные

потребности, но и позволяют выразить

культурную идентичность и патриоти�

ческие настроения. Это особенно ха�

рактерно для поколения Z, которое,

с одной стороны, выросло в услови�

ях экономического подъема Китая

и испытывает законную гордость за

достижения страны, а с другой – об�

ладает развитым эстетическим вкусом

и требовательно к качеству и дизайну

потребляемых продуктов.

В стратегическом плане брендинг

Guochao представляет собой модель

устойчивого конкурентного преиму�

щества, основанного на уникальном

культурном коде, который невозмож�

но легко скопировать международ�

ным конкурентам. Эта модель демон�

стрирует, как культурные активы мо�

гут быть преобразованы в экономи�

ческую ценность через утонченный

бренд�менеджмент и глубокое по�

нимание культурной психологии

потребителей. Успех Guochao сви�

детельствует о зрелости китайско�

го потребительского рынка и его

готовности принимать сложные,

многослойные брендовые коммуника�

ции, которые обращаются не только
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к рациональным, но и к эмоциональ�

ным и культурным аспектам потреби�

тельского выбора.

Современные китайские маркетин�

говые коммуникации выработали уни�

кальные нарративные стратегии,

основанные на тонком сочетании на�

циональной гордости, технологиче�

ского суверенитета и культурного пре�

восходства. Эти стратегии формиру�

ют сложный дискурс, в котором пат�

риотические чувства органично пере�

плетаются с потребительскими прак�

тиками, создавая мощный эмоцио�

нальный фундамент для бренд�ком�

муникаций. Особенностью данного

подхода является его многоуровне�

вость: от макронарративов националь�

ного возрождения до микросюжетов

о личных достижениях граждан в кон�

тексте общего прогресса страны.

Ключевым элементом нарративных

стратегий стало построение коммуни�

каций вокруг концепции технологи�

ческого суверенитета, выраженной

в программе «Сделано в Китае 2025».

Этот нарратив представляет техноло�

гический прогресс не как чисто эко�

номическое явление, но как вопрос

национальной гордости и культурной

идентичности. Бренды высокотехно�

логичной продукции выстраивают

свои коммуникации вокруг тем пре�

одоления технологической зависимо�

сти, самостоятельности в инновациях

и лидерства в ключевых отраслях бу�

дущего. В этих нарративах покупка

отечественного смартфона или элек�

тромобиля предстает не просто потре�

бительским выбором, а гражданским

поступком, вкладом в национальное

технологическое возрождение. Осо�

бенно эффективно этот нарратив ра�

ботает в сочетании с историями успе�

ха конкретных компаний и инженеров,

что создает эффект личной причаст�

ности к национальному прогрессу.

Нарратив культурного превосход�

ства строится на актуализации бога�

того исторического наследия и его

переосмыслении в современном кон�

тексте. Маркетинговые коммуника�

ции умело соединяют элементы тра�

диционной эстетики с современными

потребительскими трендами, созда�

вая уникальный сплав древности

и современности. Этот подход позво�

ляет брендам апеллировать к глубо�

ким культурным архетипам, одновре�

менно оставаясь актуальными для

молодого поколения. Истории о воз�

рождении традиционных ремесел,

интерпретации классического искус�

ства в современном дизайне, исполь�

зовании философских концепций

в позиционировании продуктов – все

это создает сложный многомерный

образ, который резонирует с запро�

сом на культурную аутентичность

в условиях глобализации.

Особенностью китайских патриоти�

ческих нарративов является их ориен�

тация на позитивные эмоции и обра�

зы светлого будущего. В отличие от

некоторых западных аналогов, стро�

ящихся на критике или противопостав�

лении, китайские маркетинговые ком�

муникации делают акцент на достиже�

ниях, возможностях и перспективах.

Этот конструктивный подход создает

психологический комфорт у аудито�

рии и формирует позитивную иденти�

фикацию с национальными брендами.

Нарративы строятся вокруг тем об�

щего процветания, коллективного

успеха и взаимного роста, что соот�

ветствует традиционным конфуциан�

ским ценностям и современной госу�

дарственной идеологии гармонично�

го общества.

Цифровизация значительно обога�

тила арсенал нарративных стратегий.

Социальные медиа позволяют созда�

вать интерактивные истории, вовле�

кающие потребителей в со�творче�

ство и распространение контента.

Форматы вирусных челленджей, ин�

терактивных голосований, пользова�

тельского контента с хэштегами на�

циональной тематики превращают

пассивных потребителей в активных

участников нарратива. Алгоритмы

рекомендаций усиливают резонанс

этих историй, обеспечивая их попа�

дание к наиболее восприимчивой

аудитории. При этом цифровые плат�

формы позволяют осуществлять тон�

кую настройку нарративов для раз�

ных сегментов аудитории, сохраняя

при этом общее смысловое ядро.

Успешность данных нарративных

стратегий демонстрирует фундамен�

тальный сдвиг в природе бренд�ком�

муникаций в китайском контексте.

Бренды все чаще берут на себя функ�

ции культурных институтов, становясь

проводниками ценностей и смыслов.

Это требует от них глубокого понима�

ния культурного контекста, истори�

ческого наследия и современных об�

щественных настроений. Наиболее

успешные бренды действуют как

культурные кураторы, отбирая и ин�

терпретируя элементы национальной

идентичности в формате, релевант�

ном современной потребительской

аудитории. Этот подход превращает

патриотический маркетинг из инстру�

мента пропаганды в утонченную прак�

тику культурного посредничества, со�

здающую добавленную ценность для

потребителей и общества в целом.

В контексте китайского рынка

управление репутацией бренда при�

обретает уникальные характеристи�

ки, тесно связанные с концепцией

«социального кредита» – комплекс�

ной системой оценки доверия, приме�

няемой не только к гражданам, но

и к коммерческим организациям.

Данная система формирует особую

экосистему, в которой лояльность

бренда государственным ценностям

и его способность вносить вклад в ре�

ализацию национальных приорите�

тов становятся критически важными

факторами потребительского дове�

рия. Это создает принципиально

иную парадигму бренд�менеджмен�

та, где традиционные западные под�

ходы к управлению репутацией тре�

буют значительной адаптации к мест�

ным реалиям.

Феномен «социального кредита»

бренда проявляется в многомерной

системе оценки, включающей не толь�

ко экономические показатели, но

и соответствие национальным интере�

сам, этическим нормам и культурным

ожиданиям. Бренды, демонстрирую�

щие приверженность концепции «ки�

тайской мечты», программам техно�

логического суверенитета и культур�

ного возрождения, получают значи�

тельные преимущества в виде лояль�

ности потребителей, благоприятного

освещения в государственных СМИ

и поддержки со стороны регуляторов.

Например, технологические компа�

нии, активно инвестирующие в иссле�

дования и разработки в рамках ини�

циативы «Сделано в Китае 2025», ча�

сто воспринимаются как патриоти�

ческий выбор, что напрямую влияет

на их рыночную позицию.

Для международных брендов это

создает как уникальные возможнос�

ти, так и серьезные риски. Успешные

кейсы демонстрируют, что иностран�

ные компании могут эффективно ин�

тегрироваться в эту систему, сочетая

глобальную идентичность с уваже�

нием к местным ценностям. Apple,

С. Джендубаева. Патриотизм как маркетинговый инструмент: механизмы интеграции государственного дискурса . . .
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например, добилась значительного

успеха, не только адаптируя продук�

ты к местным требованиям, но и ак�

тивно участвуя в образовательных

программах, поддерживая экологи�

ческие инициативы и демонстрируя

приверженность развитию китайской

технологической экосистемы. Бренд

сумел сохранить премиальный ста�

тус, одновременно позиционируясь

как ответственный участник китайс�

кого общества, что позволило ему

избежать ассоциаций с культурным

империализмом.

С другой стороны, любое воспри�

нимаемое отклонение от ожидаемых

норм может привести к быстрой

и масштабной потере репутации.

Кейс Dior демонстрирует тонкий ба�

ланс, который должны соблюдать

международные бренды. Компания

инвестировала значительные ресур�

сы в интеграцию китайских культур�

ных элементов в свои коллекции

и коммуникации, но даже незначи�

тельные ошибки в интерпретации

культурных символов могут спрово�

цировать волну критики в социальных

сетях и привлечь внимание регулято�

ров. Это требует от брендов глубо�

кого понимания не только явных

культурных норм, но и тонких нюан�

сов национальной идентичности и ис�

торического контекста.

Управление репутацией в таких

условиях требует тонкого подхода

к мониторингу и анализу обществен�

ных настроений. Бренды должны от�

слеживать не только традиционные

медиа, но и многочисленные плат�

формы социальных сетей, где фор�

мируется общественное мнение, при�

чем особое внимание следует уде�

лять мнениям лидеров мнений, тесно

связанных с государственными нар�

ративами. Активное участие в соци�

ально значимых инициативах – от

поддержки национальных культур�

ных проектов до инвестиций в обра�

зование и технологии – становится

не просто корпоративной социальной

ответственностью, а естественным

компонентом стратегии выживания

и роста на рынке.

Эффективное управление репута�

цией в Китае требует понимания, что

«социальный кредит» бренда – это

не статический показатель, а динами�

ческий процесс непрерывного взаи�

модействия с обществом и государ�

ством. Успешные бренды рассматри�

вают его как стратегический актив,

инвестируя в построение многомер�

ного образа, который сочетает ком�

мерческое превосходство с социаль�

ной ответственностью и культурной

чуткостью. Это предполагает готов�

ность не только адаптировать гло�

бальные стратегии к местным усло�

виям, но и пересматривать сами прин�

ципы бренд�менеджмента, интегри�

руя китайские ценности в DNA брен�

да на глобальном уровне.

Таким образом, управление репу�

тацией в Китае превратилось в слож�

ную дисциплину, требующую глубо�

кого понимания культурных, полити�

ческих и социальных динамик. Для

международных брендов это пред�

ставляет уникальный вызов, но так�

же открывает возможности для по�

строения беспрецедентно прочных

отношений с потребителями, осно�

ванных на взаимном уважении и раз�

деляемых ценностях. Те компании,

которые сумеют успешно выживать

в этой сложной среде, получат доступ

к одному из самых динамичных и ин�

новационных потребительских рын�

ков мира, в то время как те, кто про�

игнорирует ее особенности, столк�

нутся с значительными трудностями

в поддержании своей репутации и ры�

ночной позиции.

Анализ успеха бренда Li�Ning

в контексте феномена «Guochao»

раскрывает сложную взаимосвязь

между культурной идентичностью,

маркетинговой стратегией и потреби�

тельским поведением в современном

Китае. Основанный олимпийским

чемпионом Ли Нинем в 1990 году,

бренд изначально позиционировался

как первый национальный произво�

дитель спортивной одежды, но его

путь к успеху был неравномерным. Пе�

реломным моментом стало участие в

Неделе моды в Нью�Йорке в 2018 году,

где коллекция « » (China Li

Ning) с яркими китайскими иерогли�

фами и традиционными мотивами

стала сенсацией. Это событие не

только реанимировало бренд, но

и синхронизировало его с растущим

запросом молодежи на продукты,

сочетающие национальную гордость

с современным дизайном.

Ключевым фактором успеха Li�

Ning стало умелое использование

культурных кодов, обращающихся

к коллективной памяти и националь�

ной идентичности. Бренд интегриро�

вал элементы традиционного искус�

ства, такие как каллиграфия, мотивы

китайской живописи и символику ди�

настий Хань и Тан, в современные

спортивные силуэты. Например, кол�

лекции, вдохновленные настольным

теннисом — национальным видом

спорта – или военной униформой

эпохи Мин, создавали эмоциональ�

ную связь с потребителями, транс�

формируя спортивную одежду в но�

сителя культурного наследия.

Важную роль в усилении патриоти�

ческого нарратива сыграли внешне�

политические конфликты. Бойкот

иностранных брендов, таких как Nike

и Adidas, из�за их позиции по синь�

цзянскому хлопку в 2021 году, создал

беспрецедентные возможности для

локальных игроков. Li�Ning опера�

тивно разместил на продукции сооб�

щения об использовании данного

хлопка, что привлекло волну поддер�

жки. Однако это же вызвало критику

за спекуляцию патриотическими чув�

ствами, когда цены на лимитирован�

ные кроссовки взлетели с 1,500 до

50,000 юаней, спровоцировав обви�

нения в эксплуатации национальных

настроений. Этот эпизод подчеркнул

риски зависимости от политической

конъюнктуры.

Цифровые коммуникации стали

критически важным элементом стра�

тегии. Li�Ning активно задействовал

социальные медиа (Weibo, Douyin,

Xiaohongshu) и коллаборации с клю�

чевыми лидерами мнений (KOLs) для

усиления виральности. Коллабора�

ции с медиагигантами, такими как

People’s Daily, и киберспортивными

лигами (например, LPL – Лига Про�

фессиональных Игр Tencent) позво�

ляли бренду охватывать разнород�

ные аудитории, от традиционно на�

строенных потребителей до гейме�

ров. При этом алгоритмы платформ

способствовали усилению патриоти�

ческого контента, создавая эффект

эхо�камеры, где поддержка нацио�

нальных брендов воспринималась

как социальная норма.

Однако зависимость от национали�

стического нарратива несет и суще�

ственные риски. В 2022 году коллек�

ция зимней одежды, напомнившая

пользователям форму японских сол�

дат времен Второй мировой войны,

спровоцировала скандал, приведший

к резкому падению акций. Попытка

менеджмента оправдаться ссылками
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на исторические прототипы эпохи

Мин была воспринята как снисходи�

тельная и лишь усугубила кризис.

Этот эпизод показал, что бренды,

ассоциированные с патриотизмом,

подвержены более строгой публич�

ной оценке, а ошибки в интерпрета�

ции культурных символов могут

иметь немедленные финансовые по�

следствия.

Несмотря на впечатляющий рост

(доля рынка выросла до 8,8%, выруч�

ка во второй половине 2025 года)*,

Li�Ning сталкивается со стратегиче�

скими вызовами. Во�первых, сохра�

няется разрыв в качестве и техноло�

гиях по сравнению с Nike и Adidas,

что ограничивает глобальную экс�

пансию. Во�вторых, гипертрофиро�

ванная ориентация на моду подры�

вает позиционирование как техноло�

гичного спортивного бренда. В�тре�

тьих, несмотря на риторику «нацио�

нального возрождения», лишь 1,3%

выручки пришла из�за рубежа, по

данным 2020 года, что подчеркивает

ограниченность глобальной привле�

кательности даже в условиях измене�

ний геополитической обстановки

и импортозамещения**.

Кейс Li�Ning демонстрирует, что

успех в парадигме «Guochao» требу�

ет тонкого баланса между аутентич�

ностью и инновацией, патриотизмом

и качеством. Бренду удалось капита�

лизировать культурный ренессанс

и цифровизацию, но устойчивость

этой модели зависит от способности

выйти за пределы националистиче�

ского дискурса и предложить реаль�

ную ценность – как в продукте, так

и в культурном нарративе.

Цифровая трансформация марке�

тинговых коммуникаций в Китае со�

здала уникальную экосистему, где

технологические платформы стали

мощными проводниками государ�

ственной идеологии и патриотиче�

ских нарративов. Супер�приложения

и социальные медиа платформы, из�

начально созданные для коммерче�

ских целей, постепенно трансформи�

ровались в инструменты формирова�

ния национальной идентичности

и культурного возрождения. WeChat,

с его миллиардной аудиторией, пред�

ставляет собой не просто мессенджер,

а целую цифровую вселенную, где

официальные аккаунты государ�

ственных СМИ, патриотические мини�

программы и системы социального

рейтинга органично вплетены в по�

вседневные практики пользовате�

лей3*. Алгоритмы платформы при�

оритизируют контент, соответствую�

щий духу «социалистических основ�

ных ценностей», создавая тем самым

фильтрующий пузырь, который уси�

ливает воздействие патриотических

месседжей.

Платформы коротких видео Douyin

и Kuaishou революционизировали

распространение патриотического

контента, трансформируя его из

скучных официальных нарративов

в увлекательные форматы, отвечаю�

щие запросам молодого поколения.

Благодаря тонко настроенным алго�

ритмам рекомендаций, основанных

на ИИ, патриотически окрашенный

контент достигает максимально реле�

вантной аудитории с беспрецедент�

ной точностью. В 2020 году местные

органы власти и Коммунистическая

партия Китая эффективно использо�

вали формат онлайн�стримов для

патриотических кампаний, где попу�

лярные блогеры в режиме реально�

го времени взаимодействовали с ау�

диторией на темы национальных до�

стижений [9].

Weibo, как микроблоговая плат�

форма, играет особую роль в кризис�

ном управлении патриотическими

нарративами. Во время международ�

ных конфликтов или спорных собы�

тий платформа становится простран�

ством для координации «спонтан�

ных» патриотических движений, где

официальные аккаунты медиа зада�

ют тон дискуссии, а алгоритмы уси�

ливают «правильные» голоса. Систе�

ма цензуры основана на сложной

комбинации ключевых слов и машин�

ного обучения, позволяющей выяв�

лять и подавлять нежелательные об�

суждения до их вирального распро�

странения. При этом платформа со�

храняет видимость открытой дискус�

сии, что усиливает воспринимаемую

легитимность доминирующих нарра�

тивов.

Xiaohongshu («Маленькая красная

книга») представляет более утончен�

ный подход к патриотическому мар�

кетингу. Платформа, изначально ори�

ентированная на контент о жизнен�

ном стиле и красоте, стала простран�

ством для мягкой пропаганды через

эстетизацию традиционной культуры

и национального образа жизни.

Пользователи добровольно создают

контент, восхваляющий отечествен�

ные бренды и традиционные ценно�

сти, что воспринимается как более

аутентичное по сравнению с офици�

альной пропагандой. Алгоритмы

платформы научились идентифици�

ровать и продвигать «правильный»

контент даже без прямых политиче�

ских заявлений – через продвижение

определенных эстетических стандар�

тов, образа жизни и потребительских

практик.

Экономические платформы типа

Alipay интегрируют патриотизм в по�

вседневные финансовые операции.

Система социального кредита, хотя

и не реализованная в первоначально

задуманном масштабе, существует

в виде многочисленных мини�про�

грамм, поощряющих «правильное»

поведение. Пользователи получают

бонусы за участие в патриотических

мероприятиях, покупку отечествен�

ных товаров или даже за изучение ис�

тории партии через образовательные

мини�приложения. Эта геймифика�

ция патриотизма создает мощные

стимулы для добровольного приня�

тия желаемых моделей поведения.

ИИ стал ключевым элементом в пер�

сонализации патриотического контен�

та. Нейросети анализируют цифровые

следы пользователей для определе�

ния их психографических характери�

стик и политических предпочтений,

что позволяет адаптировать патрио�

тические сообщения к индивидуаль�

ным особенностям восприятия. Для

скептически настроенной аудитории

используются косвенные наррати�

вы – акцент на технологических до�

стижениях или культурном наследии,

в то время как для более восприимчи�

вых пользователей применяются пря�

мые призывы и символы.

Данная экосистема представляет

собой новый этап эволюции марке�

тинговых коммуникаций, где границы

между коммерцией, развлечением

* Акции Li Ning растут после лучшего, чем ожидалось, управления операционными расходами [Электронный ресурс] – Режим доступа: https://
ru.investing.com/news/earnings/article�93CH�2887503 (дата обращения: 03.09.2025).

** Какие китайские бренды могут прийти в Россию [Электронный ресурс] – Режим доступа:: https://www.rbc.ru/life/news/
62fb6d129a79474af8db1d8b (дата обращения: 03.09.2025).
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и идеологией окончательно размыва�

ются. Потребитель добровольно по�

гружается в тщательно сконструиро�

ванную цифровую среду, где патри�

отические ценности становятся

неотъемлемой частью пользователь�

ского опыта. Это создает беспреце�

дентно эффективную систему воспи�

тания национальной идентичности,

где технологии служат не только ин�

струментом доставки сообщений, но

и активным агентом формирования

желаемых установок и поведенче�

ских моделей.

Алгоритмическое продвижение

патриотического контента на китай�

ских цифровых платформах пред�

ставляет собой систему идеологиче�

ского управления, основанную на

комплексном использовании ИИ

и больших данных. Рекомендатель�

ные системы Douyin и Bilibili функци�

онируют как мощные инструменты

формирования общественного со�

знания, создавая персонализиро�

ванные информационные среды, где

патриотические нарративы органич�

но вплетаются в развлекательный

и потребительский контент. Эти ал�

горитмы, разработанные с учетом

специфических идеологических тре�

бований, научились идентифициро�

вать и приоритизировать контент, со�

ответствующий национальным инте�

ресам, часто еще до его явного теги�

рования модераторами.

Технологической основой данной

системы являются передовые методы

машинного обучения, включая NLP

(обработку естественного языка)

и компьютерное зрение, которые ана�

лизируют семантические паттерны,

визуальные маркеры и контексту�

альные связи контента. Алгоритмы

Douyin, например, способны распо�

знавать даже скромные патриотиче�

ские отсылки в музыке, визуальных

эффектах или стилистике видео, что

позволяет платформе продвигать со�

ответствующий контент без явного

вмешательства человека. На Bilibili

рекомендательная система учитывает

сложную систему тегов и метаданных,

создаваемых самими пользователя�

ми, но корректирует выдачу в соответ�

ствии с идеологическими приоритета�

ми, обеспечивая видимость органич�

ного общественного отбора.

Ключевым элементом является

концепция «положительной энергии»

(  ), встроенная в алгоритми�

ческую логику платформ. Контент,

считающийся соответствующим этому

критерию – прославляющий нацио�

нальные достижения, традиционные

ценности, технологический прогресс

Китая – получает преимущество в ре�

комендательных лентах. Это созда�

ет самоусиливающийся цикл: пользо�

ватели, видя популярность такого

контента, производят больше анало�

гичного материала, что в свою оче�

редь укрепляет алгоритмические

предпочтения.

Феномен «цифрового патриотиче�

ского пузыря» возникает как след�

ствие тонкой настройки алгоритмов

под индивидуальные профили

пользователей. Системы анализиру�

ют историю просмотров, лайков,

комментариев и даже время просмот�

ра определенных категорий контен�

та, чтобы определить уровень вос�

приимчивости к патриотическим нар�

ративам. Для пользователей, демон�

стрирующих высокую вовлеченность

с таким контентом, алгоритмы созда�

ют интенсивную «диету» из патрио�

тических материалов, постепенно су�

жая информационное пространство

и формируя искаженную картину ре�

альности, где национальные дости�

жения преувеличены, а проблемы

минимизированы.

Особую эффективность этой систе�

ме придает ее способность адаптиро�

ваться к культурным особенностям

разных демографических групп. Для

молодежи патриотический контент

подается через мемы, игры и развле�

чения, в то время как для старшего

поколения используются более тра�

диционные форматы. Алгоритмы

Bilibili особенно преуспели в интегра�

ции патриотических месседжей в гей�

мифицированный контент и аниме�

культуру, что делает идеологическое

воздействие практически незамет�

ным для целевой аудитории.

Платформы постоянно совершен�

ствуют методы обхода скептицизма

пользователей. Вместо прямолиней�

ной пропаганды, алгоритмы продви�

гают «мягкий патриотизм» — кон�

тент, где национальная гордость вы�

ражается через культурные тради�

ции, кулинарные практики или лич�

ные истории успеха, связанные с на�

циональным прогрессом. Этот под�

ход создает более глубокую и устой�

чивую идентификацию, поскольку

воспринимается как органичная, а не

навязанная.

Критически важным аспектом явля�

ется взаимодействие алгоритмиче�

ского продвижения с экономически�

ми стимулами. Создатели контента,

производящие патриотический мате�

риал, получают преимущества в мо�

нетизации – от прямых бонусов от

платформ до коммерческих парт�

нерств с государственными предпри�

ятиями. Это создает целую экосисте�

му профессиональных создателей

патриотического контента, которые

адаптируют свои материалы под ал�

горитмические предпочтения, усили�

вая эффект.

Долгосрочным эффектом такой

системы становится формирование

поколения, для которого патриоти�

чески окрашенное мировоззрение

является естественной нормой. Алго�

ритмы, постоянно подкрепляющие

определенные нарративы и подавля�

ющие альтернативные точки зрения,

создают устойчивые нейронные свя�

зи, ассоциирующие национальную

идентичность с позитивными эмоци�

ями и социальным одобрением. Этот

процесс представляет собой каче�

ственно новый этап в истории идео�

логического воздействия, где техно�

логии позволяют достигать беспреце�

дентного уровня персонализации

и эффективности в формировании

желаемых установок и поведенче�

ских моделей.

Современные инструменты тарге�

тирования и персонализации в китай�

ском патриотическом маркетинге

представляют собой сложную экоси�

стему сбора и анализа данных, где

большие данные и ИИ используются

для создания высоко персонализиро�

ванных сообщений, обращенных

к молодежной аудитории. Персона�

лизация достигает такого уровня, что

два пользователя могут получать со�

вершенно разные версии патриоти�

ческого контента, основанные на их

уникальных цифровых портретах.

Для пользователя, интересующегося

технологиями, акцент будет сделан

3* Fannin R. How WeChat became China’s app for everything [Электронный ресурс] � Режим доступа:  https://www.fastcompany.com/3065255/
china�wechat�tencent�red�envelopes�and�social�money (дата обращения: 25.08.2025).
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на достижениях Китая в области ИИ

и инноваций, в то время как для увле�

кающегося историей – на культур�

ном наследии и традициях. Это со�

здает иллюзию органичного совпаде�

ния личных интересов с государ�

ственными нарративами, что значи�

тельно повышает эффективность

воздействия. Платформы активно

используют A/B�тестирование в ре�

альном времени, где различные вари�

анты патриотических сообщений те�

стируются на репрезентативных вы�

борках пользователей, а затем мас�

штабируются наиболее успешные

форматы.

Интеграция с повседневными циф�

ровыми практиками делает это воз�

действие практически незаметным.

Патриотические сообщения органич�

но встраиваются в развлекательный

контент, игровые механики и даже

образовательные приложения. На�

пример, популярные мобильные игры

включают патриотические элементы

в геймплей, а образовательные плат�

формы интегрируют идеологически

выверенные нарративы в учебные

материалы. Монетизационные меха�

низмы создают дополнительные сти�

мулы – пользователи получают бону�

сы, скидки или премиальный доступ

за взаимодействие с патриотическим

контентом или за покупки отечествен�

ных брендов.

Особую эффективность этой систе�

ме придает ее способность к предик�

тивной аналитике. Алгоритмы не

только реагируют на существующие

предпочтения, но и прогнозируют

будущие паттерны поведения, позво�

ляя опережающе формировать зап�

росы и установки. Это создает само�

усиливающуюся систему, где патри�

отическое потребление становится

естественным следствием цифрово�

го образа жизни, а не результатом

прямого идеологического воздей�

ствия. Таким образом, технологиче�

ская уникальность этих инструментов

позволяет достигать беспрецедент�

ной эффективности в формировании

желаемых моделей поведения и ми�

ровоззренческих установок у моло�

дого поколения, делая патриотизм не

внешним требованием, а органичной

частью цифровой идентичности.

Феномен живой коммерции в Китае

трансформировал не только потре�

бительские практики, но и механиз�

мы идеологического воздействия,

создав уникальный симбиоз патрио�

тизма и коммерции. Интерактивные

прямые трансляции стали мощным

инструментом интеграции патриоти�

ческих нарративов в повседневное

потребление, где ключевые лидеры

мнений (KOLs) и лидеры мнений по�

требителей (KOCs) выступают в роли

посредников между государственны�

ми интересами и индивидуальными

предпочтениями. В отличие от тради�

ционной рекламы, живые стримы

предлагают аудитории не просто про�

дукт, а целостный опыт, где патриоти�

ческие ценности становятся органич�

ной частью развлекательного контен�

та, создавая эмоциональную связь

с национальной идентичностью.

KOLs с многомиллионной аудито�

рией, такие как Ли Цзяци или Вия,

мастерски вплетают патриотические

месседжи в свои обзоры продуктов,

превращая покупку отечественных

товаров в акт гражданской солидар�

ности. Их трансляции часто напоми�

нают театрализованные представле�

ния, где национальная символика,

традиционные мотивы и современ�

ный дизайн сливаются в единый нар�

ратив культурного возрождения. На�

пример, при презентации смартфо�

нов Huawei или косметики Florasis

ведущие акцентируют не только

функциональные характеристики, но

и национальное происхождение тех�

нологий, использование традицион�

ных рецептов или поддержку ло�

кальных производителей. Это созда�

ет у зрителей ощущение сопричаст�

ности к национальному прогрессу,

где каждая покупка становится вкла�

дом в «китайскую мечту».

KOCs, или микроблогеры с узко�

специализированной аудиторией,

играют особую роль в обеспечении

доверия к патриотическим наррати�

вам. Их воспринимают как «обыч�

ных людей», чьи рекомендации ли�

шены коммерческой предвзятости.

В трансляциях KOCs часто исполь�

зуют личные истории – например,

как продукт помог решить конкрет�

ную проблему или связан с семей�

ными традициями, – что делает пат�

риотические месседжи более аутен�

тичными. Платформы типа Douyin

и Xiaohongshу алгоритмически про�

двигают такой контент, обеспечивая

его попадание к целевым сегментам

аудитории, наиболее восприимчивым

к мягким формам патриотизма.

Экономические механизмы живой

коммерции дополнительно усилива�

ют идеологическое воздействие. Си�

стема ограниченных скидок, эксклю�

зивных предложений и бонусов за

покупки в прямом эфире создает

ощущение срочности и исключитель�

ности, а акцент на отечественных

брендах ассоциирует этот азарт с на�

циональными интересами. Платфор�

мы интегрируют геймифицированные

элементы – викторины на знание ис�

тории, челленджи с национальной

символикой, – где участие поощря�

ется дополнительными скидками. Это

превращает патриотическое потреб�

ление в увлекательную игру, где ма�

териальные выгоды и идеологиче�

ские установки взаимно усиливают

друг друга.

Государственная поддержка дан�

ного феномена проявляется в созда�

нии благоприятного нормативного

климата и прямом участии официаль�

ных лиц в трансляциях. Чиновники

региональных правительств, предста�

вители министерств и даже диплома�

ты периодически появляются в стри�

мах, легитимизируя патриотическое

потребление на самом высоком уров�

не. Это не только повышает доверие

к продуктам, но и сигнализирует

о единстве государственной и ком�

мерческой повестки. Масштабные

кампании типа «Double Eleven» или

«618 Shopping Festival» специально

акцентируют успехи отечественных

брендов, создавая нарратив нацио�

нального экономического превос�

ходства.

Однако у этой модели есть и уязви�

мости. Гиперкоммерциализация пат�

риотизма может приводить к обратно�

му эффекту – скепсису и усталости

аудитории, особенно среди поколе�

ния Z, ценящего аутентичность. Скан�

далы вокруг завышенных цен на про�

дукты «национальной гордости» или

несоответствия качества заявленному

подрывают доверие не только к брен�

дам, но и к связанным с ними идеоло�

гическим нарративам. Платформы

и бренды вынуждены постоянно ба�

лансировать между идеологической

целесообразностью и коммерческой

эффективностью, чтобы избежать

обвинений в спекуляции на патриоти�

ческих чувствах.

Технологическая сложность эко�

системы живой коммерции делает ее

трудной для воспроизведения за

С. Джендубаева. Патриотизм как маркетинговый инструмент: механизмы интеграции государственного дискурса . . .
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пределами Китая, но ее принципы –

интеграция идеологии в развлека�

тельный контент, использование мик�

ро�инфлюенсеров для построения

доверия, геймификация потребле�

ния – представляют значительный

интерес для исследователей и марке�

тологов по всему миру. Китайский

опыт демонстрирует, как цифровые

платформы могут трансформировать

абстрактные идеологические концеп�

ции в конкретные потребительские

практики, создавая новую парадигму

взаимодействия между государ�

ством, рынком и обществом.

Поиск идентичности через потреб�

ление национальных брендов стано�

вится для молодежи ответом на вы�

зовы глобализации и культурной гиб�

ридизации. В отличие от старших по�

колений, которые видели в западных

брендах символ статуса и успеха, по�

коление Z ищет аутентичности и куль�

турной укорененности. Этот сдвиг

особенно заметен в индустрии моды

и красоты, где такие бренды, как Li�

Ning, Anta и Huili, успешно конкури�

руют с международными гигантами,

предлагая продукты, которые сочета�

ют современный дизайн с отсылками

к традиционному культурному насле�

дию. Покупка этих брендов позволя�

ет молодым людям выражать свою

индивидуальность, оставаясь при

этом в рамках национальной культур�

ной традиции.

Экономические факторы также

способствуют популярности Guochao

среди молодежи. Отечественные

бренды часто предлагают лучшее со�

отношение цены и качества для огра�

ниченного студенческого бюджета,

одновременно удовлетворяя запрос

на уникальность и культурную зна�

чимость. Кроме того, поддержка

национальных брендов ассоцииру�

ется с вкладом в развитие местной

экономики и технологического суве�

ренитета, что резонирует с ценностя�

ми социальной ответственности, важ�

ными для молодого поколения. Пат�

риотическое потребление становится

способом участия в коллективном

проекте национального возрожде�

ния, не требующим прямого полити�

ческого активизма.

Образовательный фактор играет

значительную роль в формировании

этой тенденции. Современная систе�

ма образования в Китае делает ак�

цент на культурной уверенности и ис�

торической преемственности, что на�

ходит отклик в потребительских

практиках молодежи. Изучение тра�

диционного искусства, каллиграфии,

истории династий создает семиоти�

ческий фундамент, который позволя�

ет молодым людям расшифровывать

и ценить культурные коды, использу�

емые национальными брендами. Это

образование вкуса превращает по�

требление в практику культурной ком�

петентности, где выбор определенных

продуктов демонстрирует не только

патриотизм, но и утонченность.

Социальные медиа усиливают этот

эффект через механизмы влияния

сверстников и социального подтвер�

ждения. Когда влиятельные блогеры

и лидеры мнений продвигают нацио�

нальные бренды, они создают соци�

альную норму, в рамках которой пат�

риотическое потребление становится

не только доступными, но и жела�

тельным. Молодежь, особенно чув�

ствительная к социальному одобре�

нию, легко подхватывает эти тренды,

участвуя в челленджах и флешмобах,

которые делают потребление отече�

ственных товаров социально возна�

граждаемой практикой. Это создает

эффект снежного кома, где индиви�

дуальные потребительские выборы

усиливаются сетевой динамикой.

Психологический аспект этого фе�

номена заключается в потребности

поколения Z в устойчивых ориенти�

рах в быстро меняющемся мире. Пат�

риотическое потребление предлага�

ет чувство стабильности и принад�

лежности, соединяя личную идентич�

ность с коллективной национальной

истории. В условиях растущей гло�

бальной неопределенности и геопо�

литической напряженности поддерж�

ка национальных брендов становит�

ся способом утверждения контроля

и агентности — через потребление

молодые люди могут влиять на эко�

номический и культурный ландшафт

страны.

Однако у этой тенденции есть

и критический аспект. Некоторые ис�

следователи указывают на риск ком�

модификации патриотизма, когда ис�

кренние национальные чувства пре�

вращаются в инструмент маркетинго�

вых манипуляций. Молодежь оказы�

вается перед дилеммой: с одной сто�

роны, желание выразить нацио�

нальную идентичность через потреб�

ление, с другой – риск стать объек�

том коммерческой эксплуатации. Это

создает напряженность, которая мо�

жет со временем привести к большей

избирательности и скепсису в отно�

шении брендов, использующих пат�

риотические нарративы.

В долгосрочной перспективе фено�

мен Guochao демонстрирует фунда�

ментальный сдвиг в природе патрио�

тизма – от идеологического импера�

тива к культурной практике, вопло�

щенной в повседневных потребитель�

ских выборах. Поколение Z не про�

сто потребляет продукты, но и уча�

ствует в создании и распространении

значений, связанных с национальной

идентичностью. Этот возрастающий

процесс, усиленный цифровыми тех�

нологиями и социальными медиа,

возможно, более эффективен в фор�

мировании устойчивой национальной

идентичности, чем традиционные

формы идеологического воспитания,

поскольку он доброволен, интерак�

тивен и глубоко интегрирован в по�

вседневную жизнь молодежи.

Современные механизмы вовлече�

ния молодежи в патриотический дис�

курс через геймификацию и интерак�

тивные форматы представляют собой

сложный синтез технологических ин�

новаций, психологических приемов

и культурных нарративов. Геймифика�

ция патриотического контента особен�

но эффективна благодаря использо�

ванию продуманных систем прогрес�

сии и вознаграждения. Пользователи

зарабатывают очки, уровни и значки

за участие в патриотических активно�

стях – просмотр образовательного

контента, покупка отечественных то�

варов, участие в дискуссиях о нацио�

нальной культуре. Эти системы визу�

ализируют прогресс в формировании

«идеального патриотического граж�

данина», предоставляя немедленное

психологическое вознаграждение

в виде дофаминового отклика при

достижении целей. Некоторые плат�

формы внедряют механизмы соци�

ального сравнения, позволяющие

пользователям видеть свой рейтинг

относительно друзей или других уча�

стников, что дополнительно стимули�

рует вовлеченность.

Интеграция с повседневными циф�

ровыми практиками делает эти ин�

струменты особенно эффективными.

Патриотические AR�фильтры встраи�

ваются в популярные приложения для

видеозвонков, викторины становятся
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частью рутинного скроллинга в соци�

альных сетях, а челленджи интегри�

руются с физической активностью

через приложения для здоровья. Эта

вездесущность обеспечивает посто�

янное, но ненавязчивое воздействие,

постепенно формируя ассоциативные

связи между повседневными действи�

ями и национальной идентичностью.

Мобильные игры с патриотическими

сюжетами, такие как Those Who Are

Devoted to Serve the Country, сочета�

ют развлечение с идеологическим

воспитанием, предлагая игрокам уча�

ствовать в виртуальных сражениях

или реконструкциях исторических

событий.

Психологическая эффективность

этих методов основана на принципах

поведенческой экономики и теории

мотивации. Механизмы социального

признания (лайки, репосты, коммен�

тарии) удовлетворяют потребность

в принадлежности и уважении, а сис�

темы достижений и наград активиру�

ют внутреннюю мотивацию к компе�

тентности и автономии. Кураторские

алгоритмы обеспечивают персонали�

зированный опыт, который поддержи�

вает оптимальный уровень сложности

и новизны, предотвращая скуку и вы�

горание. Эмоциональный дизайн —

использование национальной симво�

лики, патриотической музыки, эстети�

чески привлекательной графики –

создает положительные ассоциации

с патриотическим контентом.

Долгосрочное влияние этих инстру�

ментов проявляется в формировании

устойчивых привычек и мировоззрен�

ческих установок. Молодежь, вырос�

шая в этой цифровой среде, воспри�

нимает патриотизм не как внешнее

требование, а как естественную часть

своей цифровой и физической иден�

тичности. Геймифицированные прак�

тики создают нейронные связи, свя�

зывающие национальную гордость

с положительными эмоциями и соци�

альным вознаграждением, что обес�

печивает устойчивость этих установок

во взрослой жизни. Этот подход пред�

ставляет собой качественный сдвиг от

традиционных методов идеологичес�

кого воспитания к иммерсивному,

добровольному и самоусиливающе�

муся процессу формирования иден�

тичности, где технологии служат не

просто инструментом доставки кон�

тента, а средой существования и вы�

ражения патриотических чувств.

Феномен трансформации потреби�

тельского поведения китайской мо�

лодежи от следования западным

трендам к предпочтению местных

брендов представляет собой сложный

социокультурный процесс, отражаю�

щий глубинные изменения в нацио�

нальной идентичности и экономиче�

ском самосознании. Эта трансформа�

ция коренится в уникальном сочета�

нии экономических, технологических

и культурных факторов, которые кол�

лективно создали благоприятную сре�

ду для расцвета движения Guochao.

Поколение Z, выросшее в период

беспрецедентного экономического

подъема Китая, не несет в себе исто�

рической памяти о временах, когда

отечественные товары ассоциирова�

лись с низким качеством и отстало�

стью. Для этих молодых людей мест�

ные бренды являются не компромис�

сом, а осознанным выбором, отража�

ющим их культурную уверенность

и технологический оптимизм.

Цифровизация сыграла ключевую

роль в этой трансформации, предос�

тавила местным брендам прямые ка�

налы коммуникации с потребителями

в обход традиционных медиа. Соци�

альные платформы типа Douyin,

Xiaohongshu и Bilibili стали не просто

инструментами продвижения, а про�

странствами формирования новых

потребительских ценностей. Алго�

ритмы этих платформ, настроенные

на продвижение контента, соответ�

ствующего «основным социалисти�

ческим ценностям», создали мощную

обратную связь, где патриотически

окрашенный контент получает макси�

мальную видимость и вовлеченность.

Это не только повышает осведомлен�

ность о местных брендах, но и созда�

ет социальное доказательство их цен�

ности, превращая потребление в акт

коллективной идентификации.

Культурный аспект этой трансфор�

мации особенно важен. Местные

бренды научились искусно интегри�

ровать традиционные культурные

коды в современные продукты, со�

здавая то, что исследователи назы�

вают «культурной аутентичностью».

Это не просто поверхностное ис�

пользование традиционных симво�

лов, а глубокое переосмысление

культурного наследия в актуальных

форматах. Например, косметические

бренды воссоздают рецепты динас�

тии Тан в современных формулах,

технологические компании использу�

ют мотивы традиционной каллигра�

фии в дизайне устройств, а модные

бренды интерпретируют историче�

ские костюмы в современных силуэ�

тах. Этот подход резонирует с моло�

дежью, ищущей аутентичности в гло�

бализированном мире.

Экономические факторы также

способствуют этому сдвигу. Местные

бренды предлагают лучшее соотно�

шение цены и качества, быстро адап�

тируются к местным предпочтениям

и демонстрируют глубокое понима�

ние китайского потребителя. Кроме

того, поддержка местных брендов

ассоциируется с вкладом в нацио�

нальную экономику и технологичес�

кий суверенитет, что особенно важ�

но для поколения, воспитанного в ду�

хе «китайской мечты». Патриотиче�

ское потребление становится спосо�

бом участия в коллективном проекте

национального возрождения, где

каждый покупатель чувствует свою

роль в укреплении экономической

мощи страны.

Психологический аспект этой транс�

формации заключается в удовлетво�

рении потребности в принадлежности

и самоуважении. Выбор местных

брендов позволяет молодым людям

выражать свою индивидуальность,

оставаясь при этом частью коллектив�

ной идентичности. Это особенно важ�

но в китайском культурном контексте,

где баланс между индивидуальным

и коллективным всегда был централь�

ным вопросом. Потребление стано�

вится языком, на котором молодежь

говорит о своих ценностях и принад�

лежности, а местные бренды предос�

тавляют словарь для этого диалога.

Социальные медиа усиливают этот

эффект через механизмы влияния

сверстников и социального подтвер�

ждения. Когда влиятельные блогеры

и лидеры мнений продвигают нацио�

нальные бренды, они создают соци�

альную норму, в рамках которой пат�

риотическое потребление становится

не только доступным, но и желатель�

ным. Молодежь, особенно чувстви�

тельная к социальному одобрению,

легко подхватывает эти тренды, уча�

ствуя в челленджах и флешмобах,

которые делают потребление отече�

ственных товаров социально возна�

граждаемой практикой.

Однако эта трансформация не яв�

ляется полной или беспроблемной.

С. Джендубаева. Патриотизм как маркетинговый инструмент: механизмы интеграции государственного дискурса . . .
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Западные люкс бренды сохраняют

свою привлекательность для опреде�

ленных сегментов потребителей, осо�

бенно в категориях, где статусная

ценность важнее функциональности.

Кроме того, существует риск чрезмер�

ной коммерциализации патриотизма,

когда искренние национальные чув�

ства эксплуатируются в маркетинго�

вых целях, что может вызвать обрат�

ную реакцию у более критически на�

строенных потребителей.

В долгосрочной перспективе эта

трансформация потребительского

поведения имеет глубокие послед�

ствия для глобального рынка. Китай�

ские бренды, окрепшие на местном

рынке, начинают успешно конкуриро�

вать на международной арене, пред�

лагая уникальное сочетание качества,

культурного наследия и инноваций.

Это меняет глобальный баланс сил

в потребительских товарах, создавая

новую парадигму, где культурная

аутентичность становится ключевым

конкурентным преимуществом.

Эта трансформация также отража�

ет более широкий глобальный

тренд – возврат к локальному в про�

тивовес глобальному, рост значимо�

сти культурной идентичности в по�

треблении, переоценку ценностей

в пост�пандемическом мире. Китай�

ский случай является особенно пока�

зательным из�за масштаба и скоро�

сти изменений, но подобные процес�

сы в различных формах происходят

и в других странах, что делает его

изучение особенно релевантным для

понимания будущего глобального по�

требительского ландшафта.

Обсуждение (Discussion)

Результаты проведенного исследо�

вания демонстрируют, что патриоти�

ческий маркетинг в Китае представ�

ляет собой сложный многоуровне�

вый феномен, эффективно интегри�

рующий государственную идеоло�

гию, культурное наследие и цифро�

вые технологии в единую систему

воздействия на потребительское по�

ведение. Подтверждается выдвину�

тая гипотеза о том, что успех фено�

мена Guochao обусловлен синергией

трех ключевых факторов: идеологи�

ческой поддержки государства, куль�

турной аутентичности и технологи�

ческой тонкости. Анализ показал, что

патриотические нарративы наиболее

эффективны, когда они не навязыва�

ются сверху, а органично вплетают�

ся в повседневные потребительские

практики, создавая ощущение до�

бровольного выбора и личной прича�

стности.

Вторая гипотеза о трансформации

патриотизма в рыночный инструмент

нашла подтверждение в механизмах

работы цифровых платформ. Алго�

ритмы рекомендательных систем

Douyin и Bilibili действительно созда�

ют «цифровые патриотические пузы�

ри», где контент, соответствующий

национальным интересам, получает

приоритетное распространение. Од�

нако выявлена и определенная двой�

ственность этого процесса: с одной

стороны, он обеспечивает беспреце�

дентную эффективность воздей�

ствия, с другой — создает риски фор�

мирования искаженной картины ре�

альности и ограничения критическо�

го дискурса.

Третья гипотеза о культурных осо�

бенностях китайской модели также

подтвердилась. Исследование выяви�

ло уникальное сочетание коллективи�

стских традиций конфуцианства с сов�

ременными практиками цифрового

потребления. Особую эффективность

показали механизмы, основанные на

принципах социального доказатель�

ства и влияния сверстников, когда

патриотическое потребление стано�

вится не индивидуальным выбором,

а социальной нормой, поддерживае�

мой цифровым сообществом.

Эффективность патриотического

маркетинга в Китае обусловлена его

способностью работать с глубинны�

ми психологическими потребностями

молодежи в идентичности и принад�

лежности. Цифровые платформы

трансформируют абстрактные идео�

логические концепции в конкретные

потребительские практики, предла�

гая молодым людям готовые модели

культурной и гражданской идентич�

ности. Визуализация национального

наследия через современные форма�

ты (AR, геймификация, интерактив�

ный контент) делает патриотизм не

обязанностью, а увлекательным пер�

формансом, отвечающим эстетиче�

ским запросам поколения Z.

Для международного маркетинга

практическая значимость исследова�

ния заключается в демонстрации не�

обходимости глубокой культурной

адаптации. Успешные кейсы ино�

странных брендов (Apple, Dior) пока�

зывают, что эффективная коммуни�

кация требует не поверхностной ло�

кализации, а искреннего уважения

к культурным кодам и участия в зна�

чимых для местного сообщества нар�

ративах. Предлагается алгоритм по�

этапной интеграции в китайское циф�

ровое пространство: от изучения

культурного контекста и выявления

релевантных нарративов до создания

контента, который резонирует с ло�

кальными ценностями без потери гло�

бальной идентичности бренда.

Однако использование патриоти�

ческих нарративов сопряжено с серь�

езными этическими дилеммами. Вы�

явлены риски эксплуатации нацио�

нальных чувств в коммерческих це�

лях, манипуляции потребительским

поведением через алгоритмические

пузыри и подавление альтернативных

точек зрения. Особую озабоченность

вызывает использование больших

данных для микро�таргетингa молоде�

жи с персонализированными патрио�

тическими сообщениями, что подни�

мает вопросы о приватности и мани�

пуляции сознанием. Рекомендуется

соблюдать баланс между коммер�

ческими интересами и этической от�

ветственностью, избегая спекуляции

на национальных чувствах и обеспе�

чивая прозрачность использования

данных.

Ограничения исследования вклю�

чают использование данных лишь из

открытых источников, что может не

отражать полную картину алгоритми�

ческого управления контентом, а так�

же быстрое изменение цифрового

ландшафта Китая, требующее посто�

янного обновления данных. Культур�

ный контекст также накладывает

определенные ограничения на интер�

претацию результатов, поскольку

многие нюансы могут быть недоступ�

ны внешнему наблюдателю.

Перспективы будущих исследова�

ний связаны со сравнительным ана�

лизом подобных явлений в других

странах (Корея, Япония, Россия), где

также наблюдается рост потреби�

тельский патриотизм. Важным на�

правлением представляется изучение

влияния долгосрочных эффектов ал�

горитмического патриотизма на фор�

мирование ценностных ориентаций

молодежи. Также перспективным ви�

дится разработка этических устано�

вок для использования патриотиче�

ских нарративов в маркетинге,
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обеспечивающих баланс между ком�

мерческой эффективностью и соци�

альной ответственностью.

Заключение (Conclusion)

Проведенное исследование демон�

стрирует, что феномен патриотиче�

ского маркетинга в Китае представля�

ет собой уникальную синтетическую

модель, эффективно интегрирующую

государственную идеологию, куль�

турное наследие и цифровые техно�

логии в единую систему воздействия

на потребительское поведение. Ана�

лиз механизмов функционирования

этой модели подтверждает первона�

чальную гипотезу о том, что успех

движения Guochao обусловлен имен�

но синергией трех ключевых факто�

ров: идеологической поддержки го�

сударства, культурной аутентичности

и технологической сложности циф�

ровых платформ. Китайский опыт

наглядно показывает, как патриотизм

трансформируется из абстрактной

идеологической концепции в кон�

кретные потребительские практики,

становясь органичной частью повсед�

невной жизни миллионов молодых

людей.

Особую значимость представляет

выявленная способность китайской

модели балансировать между тради�

цией и инновацией. С одной стороны,

бренды успешно реагируют на запрос

молодежи на культурную аутентич�

ность, переосмысливая национальное

наследие в современных форматах.

С другой стороны, цифровые плат�

формы создают инструменты воз�

действия, использующие алгоритмы

искусственного интеллекта для пер�

сонализации патриотического кон�

тента. Этот симбиоз позволяет созда�

вать мощные нарративы, которые вос�

принимаются не как навязанная про�

паганда, а как естественное выраже�

ние коллективной идентичности.

Важным выводом исследования

является демонстрация этической

двойственности такой модели. С од�

ной стороны, она обеспечивает бес�

прецедентную эффективность в фор�

мировании национальной идентично�

сти и поддержке отечественных про�

изводителей. С другой стороны, воз�

никают серьезные вопросы относи�

тельно манипуляции потребитель�

ским поведением, создания «цифро�

вых пузырей» и ограничения крити�

ческого дискурса. Это ставит перед

исследователями и практиками зада�

чу разработки этических рамок, ко�

торые бы балансировали между ком�

мерческой эффективностью и соци�

альной ответственностью.

Основной вклад исследования за�

ключается в комплексном анализе

китайской модели патриотического

маркетинга как целостного феноме�

на, а не набора разрозненных кейсов.

Предложенный аналитический кар�

кас позволяет понять глубинные ме�

ханизмы взаимодействия между го�

сударством, бизнесом и обществом

в формировании современной потре�

бительской культуры. Практическая

значимость работы заключается в вы�

явлении конкретных инструментов

и стратегий, которые могут быть адап�

тированы в других национальных кон�

текстах, с учетом местных культур�

ных особенностей.

Ограничения исследования связа�

ны прежде всего с динамичным ха�

рактером цифровой среды Китая, где

инструменты и платформы постоян�

но эволюционируют, а также с опре�

деленной закрытостью некоторых

данных, особенно касающихся алго�

ритмических систем управления кон�

тентом. Кроме того, культурная спе�

цифика требует осторожности при

попытках прямого переноса выводов

в другие контексты.

Перспективы дальнейших исследо�

ваний видятся в нескольких направ�

лениях. Во�первых, это сравнитель�

ный анализ подобных явлений в дру�

гих странах с сильными традициями

государственного патриотизма. Во�

вторых, изучение долгосрочных эф�

фектов воздействия алгоритмическо�

го патриотизма на ценностные ори�

ентации молодежи. В�третьих, разра�

ботка этических стандартов и регуля�

торных устоев для использования

патриотических нарративов в марке�

тинге.

Таким образом, китайский опыт

патриотического маркетинга предла�

гает ценные идеи для понимания

трансформации потребительской

культуры в цифровую эпоху. Он де�

монстрирует, как современные тех�

нологии позволяют создавать слож�

ные системы формирования идентич�

ности, где границы между коммерци�

ей, идеологией и развлечением ста�

новятся все более размытыми. Этот

опыт представляет значительный ин�

терес не только для исследователей,

но и для практиков маркетинга, сто�

ящих перед вызовом цифровой

трансформации и растущего запро�

са на культурную аутентичность.

Поступила в редакцию 14.09.2025
Принята к публикации 03.10.2025

ИСТОЧНИКИ (References)

1. Zeng J. The Chinese Communist Party’s Capacity to Rule: Ideology, Legitimacy and Party Cohesion // Journal of Chinese Political

Science. – 2014. – Vol. 19, No. 4. – P. 349–373.

2. Yu L. Consumption in China: How China’s New Consumer Ideology is Shaping the Nation (China Today). – Polity, 2014. – P. 145–165.

3. Альтюссер, Л. Идеология и идеологические аппараты государства (заметки для исследования) / Л. Альтюссер // Непри�

косновенный запас. Дебаты о политике и культуре. – 2011. – № 3(77). – С. 44–61.

4. Pariser E. The Filter Bubble: What the Internet Is Hiding from You. – New York: Penguin Press, 2011. – 294 p.

5. Robertson R. Glocalization: Time�Space and Homogeneity�Heterogeneity // Global Modernities / Ed. by M. Featherstone, S. Lash,

R. Robertson. – London: Sage Publications, 1995. – P. 25–44.

6. Baudrillard J. The Consumer Society: Myths and Structures. – London: Sage Publications, 1998. – 208 p.

7. Андерсон Б. Воображаемые сообщества. Размышления об истоках и распространении национализма / Пер. с англ. В. Ни�

колаева; Вступ. ст. С. Баньковской. – М.: «КАНОН�пресс�Ц», «Кучково поле», 2001. – 288 с.

8. Бурдье, П. Формы капитала / П. Бурдье // Экономическая социология. – 2002. – Т. 3, № 5. – С. 60–74. – EDN OYUVRD.

9. Sullivan, J., Zhao, Y. and Wang, W. (2023) ‘China’s Livestreaming Local Officials: An Experiment in Popular Digital Communications’,

The China Quarterly, 256, pp. 1036–1052. doi:10.1017/S030574102300070X.

С. Джендубаева. Патриотизм как маркетинговый инструмент: механизмы интеграции государственного дискурса . . .


