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Аннотация. Национальный имидж страны представляет собой не-
отъемлемый элемент идентичности государства, при помощи которого 
происходят реализация политики «мягкой силы» в системе международ-
ных отношений, распространение этнокультурных ценностей и форми-
рование имиджа той или иной страны в сознании жителей других стран. 
С развитием интернет-технологий появляются новые коммуникативные 
практики и расширяется охват аудитории, что способствует распростра-
нению матриц национальной культуры. Цифровая среда может стать 
частью коммуникативной стратегии для формирования имиджа страны. 
Эта тенденция привлекла наше внимание и стало основным научным 
вопросом исследования. В данной статье исследование основано на 
популярном аккаунте «李子柒Liziqi» (рус. Ли Цзыци), созданном китай-
ской интернет-знаменитостью на видеоплатформе YouTube. В матери-
але предпринята попытка рассмотреть способы формирования имиджа 
Китая посредством влияния видеоматериалов на культурную ситуацию. 
Мы собрали 1 000 комментариев на 20 видео, которые опубликованы с 
22 августа 2017 г. по 15 октября 2021 г. на аккаунте «李子柒Liziqi», с по-
мощью платформы по сбору данных Octopus. При проведении исследо-
вания был использован метод контент-анализа, нацеленный на изучение 
комментариев к видео Ли Цзыци на платформе YouTube, благодаря кото-
рому стало очевидно, что традиционная культурная передача может не 
иметь идеологической цели, но предоставляет возможность читателю/
потребителю получить эффект идентификации со страной, ее культурой. 
Таким образом, можно утверждать, что между культурной коммуникаци-
ей и формированием имиджа страны существует важная связь. Резуль-
тат данного исследования представляет собой следующие выводы: 1. 
Развитие новых технологий расширяет возможности визуальной комму-
никации, устраняет языковые барьеры и увеличивает распространение 
контента. 2. Эффект «Мы-медиа» превосходит в этом смысле эффект 
профессиональных СМИ. 3. Межкультурная коммуникация в цифровой 
среде помогает аудитории сформировать новую идентичность, что спо-
собствует построению положительного национального имиджа страны.

Ключевые слова. Традиционная культура, визуальная коммуника-
ция, национальный имидж, «мягкая сила», видеоплатформа YouTube.
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Abstract. National image is an important part of national identity. «Cul-
tural soft power» can help a country spread national culture values in interna-
tional relations, and create a good image in the minds of the people of other 
countries. With the development of Internet technology, new communication 
methods have emerged, and the scope of the audience has been continu-
ously expanded, which is helpful to the spread of the national culture to the 
most. Being in vogue with the China cultural specifics in the digital environ-
ment will become a new model of communication strategy for shaping the 
country's image. 

The study analyzed popular account "李子柒Li Ziqi" (Rus. Ли Цзыци) cre-
ated by Chinese Internet celebrity on the YouTube video platform and ex-
plored ways to shape China's image through cultural videos. We used the 
Octopus data collection platform to collect 1,000 comments from 20 videos 
posted on the "李子柒Li Ziqi" account from August 22, 2017 to October 15, 
2021. The study content analyzed the comments of Li Ziqi's videos on the 
YouTube platform. 

The study found that digital traditional cultural communication has no 
ideological purpose, but it allows the viewers to identify with the culture. The 
research revealed: 1. The development of new technologies has expanded 
the possibility of visual communication, eliminated language barriers, and in-
creased the dissemination of content. 2. The effect of “self-media” surpasses 
professional media in this sense. 3. Cross-cultural communication in the digi-
tal environment helps the audience to form a new identity and create a posi-
tive national image. 

Keywords. Traditional culture, visual communication, national image, «cul-
tural soft power», YouTube platform.
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Введение
Культура Китая является одной 

из наиболее древних в мире, до сих 
пор сохраняющая накопленные за 
несколько тысячелетий ценности и 
традиции. На фоне революционных 
событий XX  в. в Китае постепенно 
складывались предпосылки к воз-
никновению нового политико-эконо-
мического строя и изменению мас-

сового сознания китайской нации. В 
итоге в конце XX в. в КНР начинает 
меняться парадигма реализации 
государственной политики  — пра-
вительство Китая становится более 
открытым к экономическому со-
трудничеству с другими странами и 
стремится модернизировать поли-
тическую систему страны, учитывая 
зарубежный опыт. 

Original article

Contemporary Intercultural Communication  
and China's National Image:  

A Study of the YouTube Video Platform

Yu Xiao  
Lomonosov Moscow State University, 
Moscow, Russian Federation, gobelieveyu@gmail.com

mailto:gobelieveyu%40gmail.com?subject=


192 ISSN 2308-6203

Theoretical and Practical Issues of Journalism, 2022, vol. 11, no. 1, pp. 190–202

Но в то же время, занимаясь 
улучшением социально-экономиче-
ского состояния государства, прави-
тельство КНР не уделяло достаточ-
ного внимания изменению и форми-
рованию национального имиджа, что 
в конце концов привело к сохране-
нию старых и возникновению новых 
негативных предубеждений по от-
ношению к Китаю. В первом десяти-
летии XXI в. данная проблема стала 
настолько очевидной, что ее реше-
нием стали активно заниматься как 
на государственном уровне, так и 
внутри академического сообщества, 
так как ведь появилась возможность 
создавать бренд своей страны в 
массовых информационных каналах 
[1], в том числе в цифровой среде. В 
исследовательском процессе фор-
мирования имиджа страны специа-
листы стали использовать и понятия 
«маркетинг» и «бренд». Политика 
рекламно-коммуникационного со-
провождения бренда страны натал-
кивается на трудности взаимодей-
ствия с аудиторией [2; 3]. 

Работа в данном направлении 
продолжается.

«Мягкая сила»  
и культурная идентичность 
Не меньшее внимание китайские 

исследователи уделяют понятию 
«мягкая сила», которое доволь-
но тесно связано с продвижением 
имиджа страны на международной 
арене. Впервые концепция «мягкой 
силы» была предложена в начале 
1990-х  гг. американским политоло-
гом Джозефом Наем, который проти-
вопоставлял влияние на культуру и 
идеологию отдельного государства 
(«мягкую силу»), и технологическую 
составляющую военно-промышлен-
ного комплекса и экономики как эле-

ментов жесткой силы, позволяющей 
стране оказывать открытое воздей-
ствие на политику других государств 
[4]. М.М.  Лебедева подтверждает, 
что понимание «мягкой силы» сре-
ди российских исследователей про-
должает эту логику: это невоенные 
методы воздействия на противопо-
ложную сторону [5], вплоть до ото-
ждествления ее с пропагандой [там 
же]. Негативная коннотация понятия 
«пропаганда входит в противоречие 
с идеей «мягкой силы» у основопо-
ложников этой теории. Так, Дж. Най 
часто разъясняет, что ключевые мо-
менты этой концепции — привлека-
тельность для феноменов, образов 
действий и т.п. [6]. Продолжает эту 
мысль Е.П.  Панова, которая обра-
щает внимание на то, что создание 
привлекательности — это необходи-
мый компонент для осуществления 
«мягкой силы» [7]. 

К этому склоняется и автор дан-
ной статьи. Так, следуя в русле фор-
мирования национального имиджа, 
«мягкая сила» является оружием 
духовного порядка, характеризуясь 
ненавязчивостью, но оставаясь при 
этом управляемой… «Мягкая сила» 
имеет идеологическую привлека-
тельность, побуждая свою аудито-
рию формировать благоприятные 
взгляды и отношение к своим стра-
нам, усиливая влияние националь-
ных интересов в ходе международ-
ного дискурса.

В нашем исследовании мы ис-
ходим из того, что межкультурная 
коммуникация в цифровом среде 
представляет собой именно такой 
вид «мягкой силы». В целом, культу-
ра занимает важнейшее место в соз-
дании и распространении имиджа 
страны [8]. Люди живут по законам 
социопсихологической адаптации 
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к среде, ощущая свою локальную 
идентичность [1]. Культурная иден-
тичность является частью механиз-
ма формирования национального 
имиджа, который позволяет людям 
создать для себя целостную картину 
о происходящем в том или ином го-
сударстве [9; 10].

Китайский политолог В.  Хунин 
оперирует именно такой концеп-
цией «культурной силы», в основе 
которой лежит представление о на-
циональной культуре как факторе 
формирования имиджа государ-
ства и идентичности населения [11], 
оформив ее как теорию «культурной 
мягкой силы» [12]. В рамках этой те-
ории крайне важно учитывать исто-
рико-культурные и социокультурные 
различия в ментальности разных на-
родов, чтобы «культурная мягкая си-
ла» была реализована максимально 
эффективно. 

По мнению автора, «культурная 
идентичность» существует в процес-
се формирования имиджа страны 
как конечный результат реализации 
«культурной мягкой силы». Отличие 
от буквального значения состоит в 
том, что идентичность здесь  — это 
скорее понимание определенной 
культуры. С точки зрения нашего 
исследования, «культурная мягкая 
сила» и «культурная идентичность» 
являются основными средствами 
отображения и формирования имид-
жа страны, цель которых состоит в 
том, чтобы помочь общественности 
во всем мире понять действия стра-
ны и обеспечить сотрудничество при 
различных системах ценностей.

В условиях глобализации куль-
туры и связанных с этим кризисов 
национальной идентичности меж-
культурная коммуникация становит-
ся средством расширения границ 

влияния культурной идентичности 
отдельного государства [13]. Вме-
сте с тем степень взаимопроникно-
вения национальных культур явля-
ется важным фактором измерения 
«мягкой силы», осуществляемой 
страной. Соответственно, усиление 
«мягкой силы» подразумевает акти-
визацию межкультурной коммуника-
ции, которая является неотъемле-
мой частью внешней государствен-
ной коммуникации [14]. В частности, 
китайский исследователь Ву Ю по-
нимает под внешней коммуникаци-
ей совокупность механизмов, по-
зволяющих улучшить национальный 
имидж страны посредством распро-
странения и обмена культурными 
ценностями при построении страте-
гических связей на международном 
уровне [15]. На его взгляд, связь 
между распространением культуры 
и формированием национального 
имиджа очевидна. 

В то же время исследователи 
пытаются выяснить, за счет каких 
средств коммуникации подобная 
связь стала реальной. В последнее 
время все чаще ученые отмечают, 
что национальный имидж на сегод-
няшний день формируется чаще 
всего благодаря новым медиа [там 
же]. Усиление значимости новых 
медиа в рамках данного процесса 
стало возможным благодаря раз-
витию технологий мобильного ин-
тернета и появлению новых практик 
по созданию, публикации и распро-
странению контента. Исследовате-
ли, в частности, подчеркивают, что 
новые медиаплатформы способны 
интегрировать воедино сотни мил-
лионов пользовательских ресурсов 
в единую информационную сеть за 
короткое время [14; 16]. Вместе с 
тем нельзя не учитывать и важность 
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характеристик самого контента, а 
также его формальных признаков, 
которые позволяют решать многие 
задачи по формированию нацио-
нального имиджа  — видеоролики 
являются лаконичными, интересны-
ми и яркими, а потому способны с 
легкостью привлечь внимание поль-
зователей и максимально быстро 
распространиться по социальным 
сетям [17; 18]. Подобные характери-
стики контента культурной тематики 
помогают ему оказывать заметное 
влияние на национальный имидж 
любого государства, в том числе и 
Китая.

Объект исследования
По сравнению c некоторыми 

СМИ западных стран влияние даже 
крупнейших и наиболее авторитет-
ных СМИ Китая на зарубежную ау-
диторию остается сравнительно не-
большим. Существенные различия 
между китайскими, американскими 
и британскими СМИ, к примеру, про-
слеживаются при сопоставлении 
численности аудитории их офици-
альных каналов на видеоплатфор-
ме YouTube. Так, у канала CNN по 
состоянию на 2021  г. насчитыва-
ется 12,9  млн подписчиков, у BBC 
численность аудитории составляет 

11,9 млн человек, а у ключевого ки-
тайского телеканала CCTV — лишь 
1,3  млн человек. Довольно очевид-
но, что подобная диспропорция мо-
жет привести к ощутимому разрыву 
во влиянии на массовое сознание 
аудитории из разных стран мира, 
особенно на молодежный сегмент 
интернет-пользователей. Важно от-
метить, что платформа YouTube бы-
ла создана в 2005 г. именно с целью 
охвата аудитории молодого возрас-
та, которые наиболее восприимчивы 
к принятию образцов других культур 
и, соответственно, к позитивному 
восприятию имиджа других госу-
дарств [19]. Несмотря на заметно 
более слабое внимание интернет-
пользователей к каналам официаль-
ных СМИ на YouTube, персональный 
канал китайского блогера Ли Цзыци 
является заметным исключением, 
число его подписчиков превышает 
аналогичный показатель ряда наи-
более известных зарубежных СМИ 
(см. табл.). 

В рамках данной статьи мы по-
пытаемся выяснить, по каким при-
чинам аудиторию привлекает канал, 
принадлежащий Ли Цзыци для по-
нимания возможностей видеоплат-
формы YouTube по созданию на-
ционального имиджа в контексте 

Информация о посещениях аккаунтов YouTube
Information about visits to YouTube accounts

Аккаунты YouTube / 
Accounts on YouTube

Дата реги-
страции / 

Registration 
date

Количество про-
смотров / Number 

of views

Подписчики
(в млн чел.) / 

Followers  
(in mln)

CNN 02/10/2005 10 339 680 553 12,9 
BBC 12/11/2005 8 460 135 699 11,9 
CCTV中国中央电视台 03/01/2014 634 639 094 1,32 
李子柒Liziqi 22/08/2017 2 560 217 600 16,2
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сохранения элементов китайской 
культуры и их продвижения среди 
пользователей интернета, живущих 
в Китае и других странах мира. Этот 
шаг необходим для сопоставления 
информационных стратегий в сфе-
ре национальной культуры, которые 
реализуются китайскими блогерами 
в социальных сетях, и разработки 
рекомендаций для увеличения чис-
ла подписчиков у последних. 

Канал Ли Цзыци характеризуется 
достаточно высоким тематическим 
разнообразием контента, который 
создается лично блогером. Здесь 
можно, например, найти видеомате-
риалы, посвященные повседневной 
жизни людей за пределами китай-
ских городов, образцам сычуаньской 
кухни, искусству множества провин-
ций Китая. Фактически данный ка-
нал включает в себя аутентичные 
видеоматериалы о многообразии 
китайской культуры и нацелен на 
привлечение внимания зарубежных 
подписчиков к жизни внутри Китая, 
что со временем может позволить 
им более глубоко понять систему 
ценностей китайской цивилизации 
и, как следствие, изменить свое от-
ношение к КНР. Поэтому представ-
ляется, что данный способ комму-
никации может существенно обога-
тить инструментарий государства по 
формированию позитивного нацио-
нального имиджа Китая в сознании 
жителей других стран. 

Постановка этого вопроса в рам-
ках исследования процесса фор-
мирования имиджа страны являет-
ся достаточно новой. Во-первых, 
контент и форма распространения 
персонального канала на цифровой 
платформе заслуживают внимания 
традиционных китайских официаль-
ных СМИ. Во-вторых, страна должна 

поддерживать таких блогеров для 
осуществления неправительствен-
ной деятельности по распростране-
нию национального имиджа и пре-
вращать ее в эффективный метод и 
стратегию.

Методология исследования
На этапе теоретического осмыс-

ления проблематики нашего иссле-
дования мы зафиксировали, что 
многие китайские ученые рассма-
тривают культурную идентичность 
как «степень идентичности человека 
с культурой», т.е. принятие и призна-
ние человеком определенной куль-
туры [17]. У Ш. и Ши И. считают, что 
культурная идентичность аудитории 
делится на три основных уровня: 
познание, эмоции и поведенческие 
намерения [20; 21]. Культурное по-
знание можно определить как по-
нимание культуры, основанное на 
эмоциях и поведении, которое ими-
тирует культурную идентичность 
представителей других наций [21]. 
Именно эта классификация культур-
ной идентичности используется в 
рамках данного контент-аналитиче-
ского исследования.

В рамках данного исследова-
ния используется метод контент-
анализа, нацеленный на изучение 
комментариев к видео Ли Цзыци 
на платформе YouTube. Начиная 
с 22 августа 2017  г. по 15 октября 
2021  г. Ли Цзыци опубликовала на 
своем аккаунте 128 коротких виде-
ороликов со средним количеством 
просмотров около 20  млн человек. 
Мы отобрали для анализа влияния 
межкультурной коммуникации на 
идентичность иностранной аудито-
рии на платформе по сбору данных 
Octopus только те из них, которые 
набрали более 30  млн просмотров. 
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Платформа сбора больших данных 
Octopus характеризируется высокой 
эффективностью, помогая исследо-
вателям экономить время и полу-
чить большие всесторонние данные. 
В будущих исследованиях в области 
социальных наук повышение ско-
рости сбора больших данных будет 
являться основным требованием ис-
следователей.

В результате мы нашли 600 наи-
более популярных комментариев 
под каждым видео, а затем отфиль-
тровали 50 самых просматриваемых 
из них под каждым видео. В итоге 
в общей сложности было отобрано 
1  000 комментариев, обладающих 
смысловой целостностью и един-
ством. Среди них были обнаружены 
978 комментариев на английском 
языке, 1 на корейском, 13 на китай-
ском, 1 на малайском, 3 на японском 
и 4 на русском. Мы проанализирова-
ли контент и язык этих комментари-
ев и классифицировали их.

При дальнейшем изучении ком-
ментариев под видеофайлами, опу-
бликованными в аккаунте Ли Цзы-
ци, обнаружилось, что сообщения 
пользователей вносят ощутимый 
вклад во внешнюю коммуникацию 
китайской культуры и формирова-
ние международного имиджа стра-
ны. 75  % аудитории проявляют 
симпатии к культурной идентично-
сти Китая на эмоциональном уров-
не, выражая уважение и любовь к 
Ли Цзыци, а также к китайской еде, 
природе, религиозной жизни. В то 
же время 11 % аудитории уже пред-
приняли действия в результате про-
смотра видео, в числе которых были 
попытки изучения китайского языка, 
стремление приготовить китайское 
блюдо, изменение собственного об-
раза жизни, что было представлено 

на их страницах в социальных сетях. 
Подобные изменения в сознании 
пользователей необходимо учиты-
вать при изучении комментариев 
для составления наиболее объек-
тивной картины в контексте форми-
рования национального имиджа по-
средством публикуемых Ли Цзыци 
видеоматериалов.

Результаты исследования
В ходе нашего исследования бы-

ло обнаружено, что Ли Цзыци транс-
лирует для своей аудитории тема-
тически разнообразный контент. В 
частности, она пытается передать 
аудитории из других стран мира 
культуру экологически чистого, есте-
ственного и здорового питания в Ки-
тае, описание новых типов китайской 
одежды; сведения о духовной куль-
туре китайского народа. Результаты 
исследования будут обсуждаться с 
точки зрения познания, эмоций и по-
веденческих намерений аудитории с 
примерами для их демонстрации.

1. Какие выводы делает сама 
аудитория.

Поскольку в Китае нет обще-
ственного доступа к YouTube, то 
большинство комментариев к ви-
део Ли Цзыци поступают от ино-
странных пользователей (как эт-
нических китайцев, так и иностран-
цев), которые раньше обладали 
недостаточным уровнем сведений 
о Китае. При анализе коммента-
риев обнаружено, что благодаря 
видеоматериалам Ли Цзыци они 
увидели красоту китайской приро-
ды, познакомились с традиционной 
локальной кухней и ремеслами, 
имели возможность осознать мир-
ную деревенскую жизнь, хороший 
характер и трудолюбие людей. Все 
эти аспекты позволяют глубже по-
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нять менталитет китайцев без не-
посредственного ознакомления с 
ними при посещении КНР.

В частности, пользователь под 
никнеймом Hamza sirohiwala напи-
сал: «Ли Цзыци летает как фея в 
сказочном царстве. Как это место 
может быть таким тихим, свежим 
и красивым!». Другой пользователь 
с именем Rodrigo Montero так вы-
ражает свои мысли: «Это правда? 
Здесь есть фермы и фрукты. Это 
рай на земле». Использование двух 
слов «сказочное царство» и «рай» 
выражает метафорическое пони-
мание зрителями природного ланд-
шафта Китая, которое может отли-
чаться от стереотипной китайской 
сельской местности. Тихие деревни 
превратились в место, где мечтают 
жить многие люди.

Исходя из процитированных опи-
саний, можно полагать, что под вли-
янием этих видео зрители осознали 
усердие и мудрость китайцев в сель-
ском хозяйстве на полях и узнали о 
традиционных древних ремеслах. 
Вместе с тем российская пользова-
тельница Lubov Shevchenco остави-
ла следующий комментарий: «Это 
волшебная девушка, она такая 
трудолюбивая, я думаю, что она 
все умеет, отлично!». Некоторые 
пользователи также подчеркивают 
универсальность Ли Цзыци, вос-
принимая ее в качестве инженера, 
садовника и повара одновременно. 
В то же время отношение Ли Цзыци 
к бабушке в видео отражает сынов-
нюю почтительность, культивируе-
мую в Китае, что было положительно 
воспринято аудиторией. Пользова-
тель The Other Guy прокомментиро-
вал: «Она очень уважает пожилых 
людей, что является сутью азиат-
ской культуры». 

Модель данной коммуникации 
связывает Китай с внешним миром. 
Понимание культуры и других аспек-
тов страны влияет на формирование 
ее идеального имиджа. Культура, 
природный ландшафт, повседнев-
ная жизнь людей, блюда, образо-
вание и т.д. в контенте видеоблогов 
«работают» тут как часть коммуни-
кативной стратегии в рамках «куль-
турной мягкой силы» Китая в цифро-
вом международном пространстве.

2. Эмоции аудитории.
В числе возможных факторов 

успешности блогера можно отметить 
и проявление позитивных эмоций со 
стороны пользователей по отноше-
нию к самой Ли Цзыци. В частности, 
пользователь под никнеймом chas 
chas B. выразил свою симпатию к 
ней следующим образом: «Она ге-
ний, она умная, красивая, трудолю-
бивая и добрая, и она моя любимая». 
Некоторые пользователи высказали 
аналогичное мнение. Так, россиянин 
Мерген Манджиев позитивно отклик-
нулся по поводу профессиональных 
и личностных качеств блогера: «Кра-
сивая девушка, потрясающая ком-
позиция видео и чудесная природа. 
После просмотра видео я остался 
очень умиротворенным. С любовью 
из России». В свою очередь, пользо-
ватель Ede Ericson также сказал, что 
всей его семье нравились эти видео, 
а его внук назвал их «красивыми 
шоу» и попросил показать их снова.

В результате можно говорить 
о том, что пользователи проявля-
ют явные чувства симпатии к при-
роде, традиционной одежде и еде 
Китая благодаря видеоматериалам 
Ли  Цзыци. В частности, ими были 
упомянуты горные пейзажи, попав-
шие под объектив камеры, как рай-
ские, а сама Ли Цзыци, одетая в 
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традиционные китайские костюмы, 
была названа феей. При этом мы 
зафиксировали, что из 1 000 собран-
ных комментариев около 750 выра-
жали искреннюю симпатию к Китаю, 
Ли Цзыци и китайской еде.

По мнению автора, формиро-
вание приятного международного 
имиджа страны является важной по-
зитивной эмоцией. Лучшим выбором 
для формирования имиджа Китая у 
международной аудитории будут та-
кие составные части как имидж про-
странства, имидж граждан и имидж 
культуры. 

3. Поведенческие намерения 
аудитории.

Вместе с тем после анализа всех 
комментариев мы обнаружили, что 
видеоматериалы транслировались 
на оригинальном языке без пере-
вода, в результате чего некоторые 
пользователи начали переводить 
отдельные фрагменты субтитров, 
чтобы понять суть видео и напи-
сать подходящий комментарий. Все 
это указывает на то, что трансли-
руемые Ли Цзыци видео произвели 
на пользователей положительное 
впечатление, что способствовало 
их дальнейшему распространению 
среди людей, которые до этого не 
обладали какой-либо информацией 
о китайском блогере. Можно пред-
положить, что стремление поль-
зователей перевести субтитры на 
другие иностранные языки является 
их определенной симпатией к китай-
ской культуре, которая присутствует 
в материалах Ли Цзыци.

Среди последствий подобной 
симпатии к китайской культуре мож-
но назвать желание пользователей 
изучать китайский язык и научиться 
готовить китайскую еду. Так, пользо-
ватель Tracy P следующим образом 

комментирует впечатления внутри 
их семьи после просмотра видео: 
«Моей дочери очень нравятся эти 
видео. Мы часто смотрим их вме-
сте. Нам всем эти сюжеты очень 
нравятся, и мы испытываем вос-
торг перед ними. Сейчас мы учим 
китайский язык, эти видео помога-
ют нам больше узнать о традици-
онной еде в Китае». В то же время 
стоит отметить, что только 5–10  % 
подобных комментариев свидетель-
ствует о реальных действиях, кото-
рые предпринимаются пользовате-
лями для изменения своей повсед-
невной жизни [21]. 

Так, китайский исследователь 
Тан Ч. также собрала несколько ком-
ментариев, в которых выражается 
желание учиться и путешествовать 
по Китаю [21]. Поведенческое наме-
рение как высший уровень культур-
ной идентичности отражает успех 
культурного распространения, поэ-
тому мы считаем, что видео Ли Цзы-
ци на YouTube эффективно для рас-
пространения китайской культуры и 
имиджа страны. Конечно, первона-
чальное намерение при создании 
видео популярных блогеров таких, 
как Ли Цзыци, не может заключать-
ся в распространении традицион-
ной китайской культуры. Однако 
результатом их деятельности фак-
тически является содействие при-
знанию китайской культуры людьми 
всего мира. Соответственно, для 
использования этого инструмента 
по формированию национального 
имиджа правительству КНР следует 
оказывать определенную поддержку 
и поощрение отдельным блогерам, 
которые вносят вклад в интернацио-
нализацию китайской культуры и ее 
популяризацию среди жителей дру-
гих стран.
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Заключение 
Появление глобального меди-

арынка стало результатом инсти-
туциональных и технологических 
изменений в 1990-х  гг., способство-
вавших глобализации моделей про-
изводства информации, в которой 
доминируют модели западного ми-
ра, причем на всем мировом про-
странстве [22]. С начала XXI в. миро-
вая медиасистема претерпела циф-
ровую трансформацию, появились 
новые каналы коммуникации, стали 
популярными онлайн-медиа [23]. 
Развитие онлайн-СМИ, социальных 
сетей и т.д. — это возможность рас-
ширения коммуникации [24]. При 
проведении данного исследовании 
мы обнаружили, что передача тра-
диционной культуры может не иметь 
идеологической цели, но создает 
эффект идентификации потребите-
ля с населением той или иной стра-
ны. «Культурная мягкая сила» играет 
незаменимую роль в формировании 
имиджа страны, а ее влияние — са-
мый эффективный способ познавать 
новое о стране. Таким образом, в 

ходе распространения националь-
ного имиджа в новой медиасистеме 
нужно сочетать профессиональные 
СМИ и «Мы-медиа».

Кроме того, новые медиа спо-
собствуют увеличению популярно-
сти визуального контента за счет 
своих технических характеристик. 
Форма визуальной коммуникации 
делает сам контент богаче и инте-
рактивнее, что позволяет добиться 
лучшего коммуникативного эффекта 
[25]. Развитие медийных технологий 
улучшило способность страны рас-
пространять культуру, расширило 
платформу распространения, упро-
стило методы получения информа-
ции, что стало благоприятным для 
реализации «культурной силы». Мы 
выяснили, что существует связь 
между внешней культурной комму-
никацией и формированием имиджа 
страны. Внешняя культурная ком-
муникация является эффективным 
средством формирования позитив-
ного имиджа [15], что совпадает с 
национальными интересами любой 
страны.
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