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В эпоху глобальной цифровой фрагментации и геополитического сдвига на Восток
процесс выхода на потребительский рынок Китая перестал быть вопросом техническо-
го маркетинга и превратился в комплексную коммуникационную задачу. Сегодня КНР
формирует автономную цифровую и социокультурную повестку, что делает стратегии
адаптации брендов значимым объектом междисциплинарного изучения на стыке теории
коммуникаций, семиотики и международного PR.

Актуальность исследования продиктована уникальностью медиаландшафта Китая, ко-
торый выступает закрытой площадкой для реализации стратегий «глубокой локализа-
ции». Это позволяет рассматривать экспансию российских компаний не просто как транс-
ляцию товарных характеристик, а как сложную коммуникационную практику по дешиф-
ровке и встраиванию в иную систему смыслов. В условиях «цифрового суверенитета» КНР
традиционные западные модели линейной коммуникации оказываются нерелевантными,
уступая место интерактивным и социально-ориентированным форматам взаимодействия.

Важной составляющей адаптации к социокультурной среде является обязательный
учет национального культурного кода, трансформированного цифровой реальностью. Клю-
чевыми детерминантами здесь выступают концепции «гуаньси» (этика взаимозависимо-
сти) и «мианцзы» (социальный капитал «лица»), а также макротренд «Го Чжао» (Guo
Chao — визуальный синтез национального наследия и современной эстетики). Успешный
кейс бренда Splat наглядно демонстрирует, как интеграция этих кодов в семиотику брен-
да позволяет российскому производителю достичь кросс-культурного резонанса, сохраняя
при этом имидж страны происхождения как гаранта качества и экологичности.

Адаптация к цифровой среде КНР требует понимания специфической архитектуры ло-
кальных медиаплатформ. WeChat, Douyin и Xiaohongshu формируют закрытые экосисте-
мы, диктующие особые режимы коммуникации: от нативного взаимодействия с лидерами
мнений (KOL) до формирования доверительного диалога в сообществах микроинфлюен-
серов (KOC). В данной среде бренд перестает быть статичным сообщением и становится
динамическим субъектом социального дискурса. Эффективность коммуникации сегодня
напрямую зависит от владения инструментами цифрового сторителлинга: умения рабо-
тать с форматами live-streaming и алгоритмическим видеоконтентом, минимизирующим
коммуникативный шум.

В ходе анализа практического опыта российских экспортеров (в сегментах средств ги-
гиены и продуктов питания) выявлено, что наиболее результативной является стратегия
формирования «гибридной идентичности». Она резонирует с локальным аксиологическим
запросом на осознанное потребление и «чистую природу», одновременно отвечая техноло-
гическим требованиям китайского рынка.

Научная новизна и практическая значимость работы заключаются в систематизации
коммуникационных инструментов, позволяющих российским брендам преодолевать ба-
рьер культурной дистанции. Брендинг в КНР сегодня становится инструментом «мягкой
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силы», где процесс адаптации сопряжен с навигацией в жестком правовом и этическом
поле рекламного законодательства КНР.

Изучение стратегий адаптации российских брендов позволяет выявить эффективные
модели управления коммуникациями, механизмы преодоления культурных барьеров и
специфические паттерны взаимодействия с аудиторией, которые становятся ключевыми
факторами успеха массовых событий и коммерческих проектов в современной глобальной
медиасреде. Сформулированный в работе алгоритм коммуникационной адаптации может
быть использован для минимизации рисков и эффективного ведения диалога в высоко-
конкурентной цифровой среде КНР.
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