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Достижения, сложности, противоречия
Китай уникален во многих отношениях, прежде всего числом жителей, которое достигло 1,3 млрд человек. По своей площади (9,6 млн кв. км) страна уступает лишь России и Канаде, причем значительная часть ее территории —горы, пустыни. Китайцы, на которых приходится 22% населения Земного шара, используют только 7% всех имеющихся на нем пригодных для пахоты земель
.
На территории Китая проживают 60 национальностей, при​чем более 1 млн жителей даже не идентифицированы по языко​вой принадлежности. Язык у представителей различных нацио​нально-этнических групп разный и в разговорной речи даже представители титульной — ханьской нации зачастую не пони​мают друг друга. Вместе с тем, одни и те же понятия по всей стране означаются одними и теми же иероглифами. Поэтому пе​чатное слово доступно всем, кто владеет грамотой
.
В стране сосуществуют различные религиозные конфессии. 100 млн китайцев считают себя буддистами разного толка. Есть мусульмане (28 млн), католики (3 млн), протестанты (1 млн), представители традиционной китайской религии — даосизма. Православных верующих всего несколько тысяч. У них только один храм в Харбине — китайские власти не разрешали строить другие православные храмы и не дают визы православным свя​щенникам из России, препятствуя осуществлению ими религиоз​ной деятельности на территории страны
В последние годы Китай поражает своим бурным промыш​ленным ростом. В 2003 г., по некоторым расчетам, по объему ВВП он вышел на второе место в мире и теперь по этому пока​зателю уступает лишь США. В настоящее время он составляет 5% от общемирового, в 13 раз превосходя ВВП России. Комму​нистическая партия Китая (КПК) поставила перед страной зада​чу к 2010 г. его удвоить, причем в расчете на душу населения. Пока же на одного человека приходится менее 1000 долл. (для сравнения: в США этот показатель составляет 35 тыс долл., в Японии — 35 тыс долл., Германии — 26 тыс долл., в России — 10 тыс долл.).
К этому следует добавить, что в Китае существуют серьезные проблемы в распределении ВВП. Его доля, идущая на повыше​ние благосостояния людей, растет значительно медленнее, чем темпы производства, что серьезно тормозит рост покупательной способности населения, особенно сельского (с 1978 г. уровень потребления вырос всего в 4,5 раза), ведет к существенному ог​раничению внутреннего рынка, торможению развития социаль​ных программ, в частности, подъема уровня культуры, здравоо​хранения, образования. Поставлена задача к 2020 г. долю услуг в ВВП увеличить на 50%.
Китай занимает третье место в мире по внешнеторговому обороту (750 млрд долл. в 2005 г. при положительным сальдо',-по некоторым источникам, — до 100 млрд долл.; рост оборота — 30% в год). По данным фирмы «Дж. П. Морган Банк», Китай вы​ходит на третье место в мире, обогнав Японию, и если эта дина​мика сохранится, обгонит США и Германию и уже в 2010 г. ста​нет крупнейшим в мире экспортером. К этому времени планиру​ется достичь уровня экспорта 2,5 трлн долл., а к 2020 г. — 5 трлн долл., из которых 50%, согласно этим планам, будут приходиться на высокотехнологичную продукцию. 

Показательно, что в 2004 г., когда годовой рост экономики Ки​тая составил 9,5% (такой же рост сохранился и в 2005 г.), он впер​вые обошел США — мирового лидера в области информационных технологий — по экспорту электронной продукции. У Китая он со​ставил 180 млрд долл., у США — 149 млрд долл. Рост внешнетор​говой активности Китая не смогла сдержать даже ревальвация юа​ня, которой добивались и, в конце концов, добились американцы. К началу 2006 г. сумма китайских золотовалютных резервов превысила 800 млрд долл. Высокие темпы развития страны свя​заны не только с громадными внешними инвестициями, но и с чрезвычайно высокими показателями нормы накопления, порой превышающими 40%.
Китай — лидер по производству стали, угля, цемента, зерна, хлопка, мяса, хлопчатобумажных тканей, телевизоров и некото​рой другой продукции, в основном отличающейся не столько вы​сокой наукоемкостью и технологичностью, сколько высокими трудозатратами
. Очевидно, что это лидерство, прежде всего, пре​допределено огромным числом жителей страны, которым для вы​живания нужно дать хотя бы минимум необходимого человеку.
Факт, что Китай ежегодно производит и сжигает свыше 1,6 млрд т угля и выпускает порядка 300 млн т чугуна и стали, — свиде​тельство не только возросшей экономической мощи страны, но и показатель огромного разрушительного индустриального и ант​ропогенного давления, которое оказывают сжигание углей и вы​бросы металлургической промышленности на окружающую сре​ду и здоровье населения (не удивительно, что Китай отказывает​ся подписывать Киотский протокол!). А беспрецедентное по размаху городское и дорожное строительство во многом связано с острой необходимостью дать населению работу. Ведь подавля​ющую часть нынешней социальной структуры китайского обще​ства занимает слой «ниже среднего», представленный в основ​ном людьми физического труда (около 70% занятых).

Но, как бы то ни было, крупнейшие города Китая — Пекин, Шанхай, Гуанчжоу и другие — поражают обилием недавно возведенных небоскребов. В Шанхае построены самая высокая в Азии ТВ-башня (468 м) и второй по вышине небоскреб. Ежегодно появ​ляются порядка 17 тыс. км новых автомобильных дорог. По про​тяженности автобанов Китай является мировым лидером. Проло​жена самая высокогорная в мире железнодорожная трасса Цин-хай — Тибет, часть которой проходит на высоте более 5 км над уровнем моря, поэтому пассажиры пользуются кислородными масками. Этот проект, стоимостью около 5 млрд долл., был реали​зован всего за четыре года. Сооружается грандиозная плотина на Янцзы — ее протяженность 2 км, а высота — 180 м. К Олимпий​ским играм 2008 г. в Пекине ускоренными темпами строится аэро​порт, способный обслуживать 60 млн авиапассажиров в год.
В Китае наибольшие запасы 12 видов редкоземельных метал​лов, олова, титана, вольфрама, много урана. По такому важному показателю, как производство автомобилей (автомобилестрое​ние во многом является локомотивом развития промышленнос​ти), страна заняла третье место в мире. Начиная с 2004 г., когда в Китае было выпушено 3,8 млн легковых автомобилей, объем их производства ежегодно увеличивается на 18%, и, по прогнозам, в 2008 г. достигнет 7,3 млн единиц. Согласно мнению экспертов «Дж. П. Морган», в 2008 г. по объему экспорта автомобилей стра​на выйдет на второе место в мире, обогнав Японию.

Следует особо отметить, что в Китае найден эффективный механизм ускоренного развития регионов, в частности, опираю​щийся на создание специальных экономических зон, районов свободной торговли, научно-технических центров. При этом предпочтение отдается наукоемким, современным производст​вам. Китайцы охотно привлекают ведущие зарубежные компа​нии, создают для них экономически комфортные условия, актив​но пропагандируют свою деятельность в данных направлениях. Сотни тысяч местных жителей получают стабильную работу, страна и регионы — немалые налоговые поступления в бюджет, компании — прогнозируемый прибыльный бизнес.

Базовыми отраслями экономики страны становятся информа​тика и телекоммуникации. В 2004 г. общая добавленная стои​мость информационной индустрии достигла 950 млрд юаней (примерно 119 млрд долл.), по своим масштабам она занимает третье место в мире. По числу компьютеров Китай в настоящее время уступает только США
. В 2004 г. общее число пользовате​лей Интернета составило 94 млн человек
. Телекоммуникацион​ные системы покрывают всю страну. В 2004 г. число абонентов телефонной связи достигло 312 млн, а мобильной — 335 млн (по этому показателю Китай занимает второе место в мире). Китай​ский телекоммуникационный рынок стал одним из самых круп​ных. Согласно заявлению правительства, для поддержания китай​ских производителей телефонов мобильной связи в эту отрасль будет вложено 1,4 млрд юаней (около 175 млн долл).
Гордостью населения Китая и доказательством его техничес​кого прогресса стали запуск и успешная посадка искусственного спутника с двумя космонавтами.

Очевидны и внешнеполитические успехи страны. Китай всту​пил в ВТО, упрочил свои экономический и военный потенциалы, сделал заявку на лидерство в Азиатско-Тихоокеанском регионе. Что касается амбиций Китая в его внешнеэкономической дея​тельности и их материальной обеспеченности, достаточно упо​мянуть факт приобретения китайской корпорацией «Леново» сектора производства и продажи персональных компьютеров та​кой крупнейшей американской компании, как IBM. По производ​ству таких компьютеров Китай вышел на третье место в мире. К этому уместно добавить, что никому не известная китайская компания King Win Laurel подала официальную заявку на покуп​ку американского гиганта Exxon Mobil, предложив за нее самую большую в истории покупки компаний сумму — 450 млрд долл.

Появились первые сообщения, что Китай инвестирует в науч​но-исследовательские и опытно-конструкторские работы боль​ше, чем США, не говоря уже про Европу
.
Серьезная ставка делается на подготовку (в стране и за рубе​жом) высококвалифицированных кадров, обладающих самыми современными знаниями в областях управления, высоких техно​логий, информатики, банковского дела, связей с внешним миром и т. п. Такая политика, в основе которой лежит принцип «кадры решают все», в значительной мере способствует экономическому прогрессу, улучшению социальной структуры китайского обще​ства, сохранению социально-политический стабильности.
Социальные и демографические проблемы
Несмотря на очевидные успехи, в стране существует множе​ство крайне острых проблем. На некоторые из них обращается внимание в статье о Китае, опубликованной в газете «Россия»:

«Пекинские власти, разумеется, горды уверенной поступью своей страны. Но их беспокоят и вопросы-сомнения: а нужна ли сегодня такая гигантомания, даже с учетом того, что, например, высокогорная дорога упрочит контроль над Тибетом? Зато будут и потери: туристские потоки наверняка нанесут серьезный урон окружающей среде и самобытной культуре гималайского регио​на. ГЭС на Янцзы — бесспорно гигант, но ведь и люди пострада​ли. Полтора миллиона человек пришлось переселить, затоплены десятки городов и сел. Если говорить об экспорте, то не следует забывать, что издержки труда в КНР — самые низкие в мире, что нещадно эксплуатируется природа. Затраты ресурсов на произ​водство единицы продукции в Китае значительно выше, чем в развитых странах. Потребление воды достигает 15% общемиро​вого уровня, стали — 28%, цемента — 50%»
.
К этому следует добавить, что страна развивается главным образом путем экстенсивного наращивания капиталовложений, а не в результате эффективного использования инвестиций. Оче​видны опасность «перегрева» китайской экономики, низкое ка​чество и недостаточный уровень эксплуатации построенных объектов.

В основном, развиваются и богатеют северная и восточная ча​сти страны. Жители остальной территории в большинстве своем живут в нищенских условиях, особенно в сельской местности, где проживает более 800 млн. Доходы населения на востоке и западе разнятся в пять раз. Средний годовой доход на душу насе​ления в целом по стране, по официальным данным, составляет 500 долл., а по оценкам — около 100 долл. и является одним из самых низких в мире. В большей части провинций, расположен​ных в западных и северо-восточных регионах, рост доходов на​селения не достиг даже весьма скромного уровня «общества ма​лого благоденствия», называемого в Китае сяокан. Китайцев призывают довольствоваться малым (что для них привычно!) и при этом постоянно стремятся показать им, что их жизнь улуч​шается. Однако это улучшение происходит крайне неравномер​но. Доходы горожан растут темпами 8-9% в год, жителей села — 4-5%. В результате горожане в шесть раз богаче сельских жите​лей, 10% населения располагают 45% личной и частной собст​венности. На другом полюсе — 10% бедного населения с 1,4% такой же собственности. Дифференциация доходов приблизи​лась к опасной черте социальной поляризации.
Руководство Китая стремится противодействовать этому яв​лению и поощряет расширение сферы услуг, создание неболь​ших предприятий. Сегодня страна решает не задачи постиндуст​риального общества и тем более «экономики знаний», но самые насущные задачи «начальной стадии социализма». В гиперпере​населенной стране невозможно добиться увеличения занятости и доходов, опираясь исключительно на техноемкие производства, без развития трудоемких отраслей.

Коммунистическая партия Китая предостерегает от поспеш​ности или «забегания вперед», а призывает идти постепенно, шаг за шагом, через апробирование всех хозяйственных нововве​дений. Ее идеологи считают, что «шоковая терапия» может стать для страны смертельной.

Удовлетворение минимальных потребностей населения свя​зано с огромными трудностями, прежде всего, материальными и культурными. Страну разъедает коррупция, несмотря на громкие судебные процессы и смертную казнь ряда коррупционеров. В ка​честве примера были официально опубликованы результаты рас​следования в провинции Гуандун, где за один только год было присвоено 4 млрд долл. и 7 млрд — растрачено. Население воз​мущает произвол представителей партийно-государственного аппарата. 

В этой ситуации руководство страны стремится не допустить народных волнений, которые, несмотря на поразительные успе​хи Китая в экономической сфере, тем не менее, иногда возника​ют, и устранить угрозу социального взрыва. Принимая во внима​ние, что в стране до сих пор не решена полностью продоволь​ственная проблема, он вполне реален. Если положение не изменится, по мнению ряда экспертов, к 2010 г. в Китае следует ожидать социальный бунт.

«Бомбой замедленного действия» является и демографичес​кая ситуация. Население заметно стареет, что сказывается на его качественных характеристиках. Пенсионное обеспечение ложит​ся все более тяжелым бременем на бюджет. Руководство страны решает нелегкую задачу — не допустить, чтобы к середине века ее население превысило 1,6 млрд чел. Несмотря на активно ис​пользуемый лозунг «Одна семья, один ребенок», разрешение для жителей сельской местности иметь максимум два ребенка и ма​териальное стимулирование ограничения рождаемости, пробле​ма остается. В китайской глубинке миллионы новорожденных часто просто не регистрируют. Все жаждут мальчиков, девочек нередко убивают. Поэтому беременным запрещено сообщать о поле ребенка по результатам УЗИ.

Хотя за годы реформы многократно выросли реальные дохо​ды почти всех категорий населения, улучшилось качество их жизни, в несколько раз сократилось количество бедняков, что явилось результатом социально-ориентированного характера действий руководства страны, оказалось, что благосостояние определяется не числом компьютеров и мобильных телефонов, а системой развитости водоснабжения и канализации.

Манипулировать общественным мнением в Китае становится все сложнее, особенно жителей городов, многие из которых бы​вают за границей, видят разницу в материальном уровне и каче​стве жизни.

Идеологический фундамент
На проходившем при закрытых дверях Пятом пленуме ЦК КПК 16-го созыва 354 его члена под председательством 62-лет​него Ху Цзиньтао (сменившего на посту лидера КПК своего предшественника Цзян Цзэминя) не только утверждали в течение четырех дней план на одиннадцатую пятилетку 2006 — 2010 гг., но и решали как, продолжая мощный экономический рост, избе​жать дестабилизации в стране. Показательно, что к освещению этого исключительно важного не только для Китая, но и для все​го мира события не были допущены не только иностранные жур​налисты, но даже корреспонденты органа ЦК КПК — газеты «Жэньминь жибао». Общественность о работе форума информи​ровало только официальное агентство «Синьхуа».
Китай вошел в новую фазу своего развития, которая связана с радикальными реформами. Еще в 80-е годы минувшего века был сделан важный шаг в преодолении романтических и утопичес​ких представлений о социализме и были отвергнуты концепции военного коммунизма и «социализма бедности», утверждающие, что строительство социалистического общества может быть на​чато на основе полуфеодальной, полуколониальной базы. В 1982 г. в китайскую Конституцию была внесена формула «социализм с китайской спецификой», позволившая отойти от марксистской ортодоксии (вместе с тем, провозглашается верность принципам марксизма-ленинизма) и представить появившийся класс капита​листов, как лиц, содействующих развитию Китая — «строителей социализма».

Альянсы прошлых лет, сначала с СССР, а после обострения отношений с ним — с США, не оправдали ожиданий китайских лидеров. Китай выбрал стратегию самостоятельного развития и невступления в союзнические отношения с большими держава​ми. Были декларированы принципы мирного сосуществования, создания благоприятных условий для возрождения страны, ее всестороннего развития при обеспечении безопасности и терри​ториальной целостности. Таким образом, были заложены взятые на вооружение на современном этапе развития страны гибкость в политике, идеологии.

Серьезные коррективы в теорию «переходного периода» внес в свое время Дэн Сяопин. Он заявил, что Китай находится лишь на начальной стадии строительства социализма и что это строи​тельство потребует усилий может быть даже не одного, а не​скольких поколений. Свое переосмысление представлений о со​циализме Дэн Сяопин вложил в свое известное, широко используемое китайской пропагандой выражение: «Неважно, какого цвета кошка, белого или черного, важно, чтобы она ловила мы​шей. Неважно, социализм или капитализм, важно, чтобы разви​валось производство и улучшалась жизнь народа»
.
Китай справился с политическими трудностями, возникшими в результате подавления антиправительственных выступлений на пекинской площади Тяньаньмэнь, чему способствовал ряд об​стоятельств. Во-первых, фокус мировой политики сместился тог​да на Советский Союз, где развернулась «перестройка». Это от​влекло внимание от Китая сил, критиковавших его на мировой арене. Во-вторых, Запад устраивала позиция, занятая Пекином в связи с кризисом мирового социализма. В-третьих, деловые свя​зи западных стран с Китаем к тому моменту приобрели настоль​ко крупные масштабы, что стали играть самостоятельную сдер​живающую роль при возникновении противоречий во взаимоот​ношениях сторон. В-четвертых, китайское руководство проявило твердость, противодействуя давлению, продолжая выбранный внешнеполитический курс и не отступив от его новаций. Сказа​лось и то, что в новой внешнеэкономической доктрине был упра​зднен постулат о неизбежности мировой войны, стала доминиру​ющей концепция о том, что основными глобальными тенденция​ми современности являются мир и развитие. Эти обстоятельства до сих пор в значительной мере предопределяют устойчивость международных позиций страны. В 1992 г. западные страны отменили экономические санкции в отношении КНР.

Что касается событий на площади Тяньаньмэнь, негативная реакция на них в западном обществе становится все слабее. За​бываются они и в самом Китае, где из-за успехов в экономичес​кой сфере все больше людей считают, что жесткое пресечение демонстрации властями было вынужденной и необходимой'"ме​рой. Та же мысль проводится и во внешней китайской пропаган​де. Элита консолидирована, так как и представители бизнеса, и представители власти, и представители интеллигенции понима​ют, что «они в одной лодке, которую ни в коем случае нельзя рас​качивать, так как не спасется никто», и сближаются все больше. Тактические расхождения на широкое обсуждение не выносятся.

Вместе с тем, в стране имеет место определенный разброс мнений о приоритетах, которые должны быть положены в осно​ву развития страны. Известный китайский ученый, директор На​учно-исследовательского института философии Китая Фан Нин отмечает, что в последние четверть века в Китае наблюдается су​щественное оживление общественной мысли, и пишет: «Обще​ственная мысль и культура нынешнего Китая — это калейдоскоп почти всех существующих в мире общественных учений и идео​логических направлений. Но среди них действительно повлияв​ших на китайское общество не так уж и много. Наиболее замет​ные и заслуживающие внимания — это либерализм, национа​лизм и движение «новых левых»
.
Либералы заявили о необходимости полного изменения соци​альной структуры страны по политическим, экономическим и культурным моделям современного западного общества. Всплес​ку идей либерализма и отклику на них в общественной среде способствовал ряд исторических событий. Крах осуществляв​шейся более чем 10-летний период «культурной революции» и арест в 1976 г. после смерти Мао Цзэдуна «банды четырех», за​тем III Пленум ЦК КПК 11-го созыва (ноябрь 1978 г.), изменив​ший политический курс страны, привели к сильнейшему психо​логическому надлому и растерянности, особенно среди молоде​жи и интеллигенции. Людям потребовались новые идеалы, способные восполнить пустоты в идеологии и мироощущениях.
Известный ученый в области эстетики Ли Цзэхоу, эмигриро​вавший в 90-е годы из страны, а также ряд других представите​лей китайской интеллигенции стали пропагандировать мысль о том, что в Китае вызванное национальным кризисом движение «спасения нации» (в период с начала XIX столетия и включая коммунистическую революцию) подавило «просвещение», вы​ступавшее за западный образ мышления, западную структуру ценностей и основанные на них новые взгляды на мировую исто​рию и гражданские права. Появилась вызвавшая довольно болез​ненную реакцию общественности критика истории, культуры и различных аспектов современной жизни Китая. Так, в 1988 г. По Центральному китайскому телевидению неоднократно демонст​рировался политический телефильм «Долина реки». Его главная мысль заключалась в том, что традиционная «материковая куль​тура» Китая (которую символизирует желтый цвет) умерла и стране необходимо войти в русло «океанической культуры» за​падного капитализма (ее символизирует синий цвет)
.
Как пишет Фан Нин:

«Идеи либерализма в области политики в целом отвергают ос​новы сложившейся в Китае идеологии. Упоминая, например, о Мао Цзэдуне, либералы утверждают, что «один пришёл к власти — все птицы взлетели в небо» (привёл к власти весь свой клан), что он «не только исказил до неузнаваемости философию, но и иска​зил всё общество», что «цели и идеи Мао Цзэдуна были идеали​стическими и романтическими, а их осуществление на практике и логическое завершение были одинаково страшны»
. По мне​нию либеральной интеллигенции, «по окончании «культурной революции» и с началом политики реформ материковый Китай отошел от «ошибочной советской модели» (в частности, по ее мнению, заключавшейся в приоритетном развитии тяжелой промышленности, — авт.} и вошел в русло современной циви​лизации. Либерализм в Китае неотделим от формирующегося в стране класса новой буржуазии и сознательно или бессознатель​но становится ее спикером. С другой стороны, растущий и под​нимающийся с каждым днем новый класс создает для идей либе​рализации плодотворную социальную почву и духовно поощря​ет рост либеральных идей»
.
После подавления политических волнений 1989 г. влияние ли​берализма пошло на спад и многие его сторонники и активисты эмигрировали на Запад. В 90-е годы XX века, отмеченные резким усилением глобализации мировой экономики, под псевдонимом Вэнь Цзи была опубликована вызвавшая широкий обществен​ный резонанс статья «Только социализм может обеспечить раз​витие Китая». Получили также известность труды молодого уче​ного Хэ Синя, раскритиковавшего прозападные тенденции и «на​циональный нигилизм». А в 1996 г. Торгово-промышленная палата Центрального Китая издала книгу «Китай может говорить «Нет!», говорившая о возрождении национального самосознания в китайском обществе. Она стала одной из самых читаемых по​литических книг в КНР.
Идеи национализма бросили вызов китайскому либерализму, прозападным настроениям и определяемому Западом мировому порядку, когда «капитал распространяется по всему миру, а при​были идут только на Запад. Поэтому Китай должен сознательно противостоять глобализации там, где она противоречит его инте​ресам»
. Проведенное в то время социологическое исследова​ние показало, что в стране растут антиамериканские настроения. 87,1% наиболее активной части населения — молодежь и подро​стки — не считают США дружественной державой.
Современный китайский национализм поднимает на щит сформированную тысячелетиями китайскую культуру, обычаи, традиции. Националисты считают крайне важным учитывать на​ционально-исторические особенности страны и государства, ве​рят в особое положение и миссию Китая в мире и необходимость культивирования соответствующего этому положению его меж​дународного имиджа, заявляют о «тлетворном влиянии» запад​ных идей на китайскую молодежь.

Основные требования националистов:

— Отказ страны от полной открытости. По их мнению, Китай — огромная держава с относительно независимой внут​ренней экономической циркуляцией и экономическим сувере​нитетом, а китайцы обладают собственным национальным са​мосознанием и культурными традициями. Все это создает бла​гоприятные условия для противодействия экономической эксплуатации страны Западом и его политического проникнове​ния. Китай не может смириться с глобализацией. Внешнеэкономический обмен должен занимать второстепенное положение. Предлагается опираться на собственные источники роста: рас​ширить внутреннее потребление, одновременно увеличивая ин​вестиции и проводя политику протекционизма, особенно в сель​ском хозяйстве и в отраслях, выпускающих высокотехнологич​ную продукцию; стремиться к замене импорта такой продукции собственным производством; не соблазняться краткосрочными выгодами от ввоза технологий.
—  Усиление регионализма, создание азиатских экономиче​ских объединений. Китайские националисты считают, что имен​но регионализм способствует преодолению отрицательных по​следствий глобализации и позволит устранить угрожающий дисбаланс между развитием западной и восточной частей стра​ны. Поэтому стоит расширять сотрудничество с государствами Юго-Восточной Азии, включая Японию, создать общий рынок стран этого региона, Центральной и Западной Азии, а также России и тем самым ослабить зависимость от промышленно-развитых западных стран. Центром этого экономического обра​зования, по мнению националистов, естественно, должен стать Китай.
—  Требование «эффективности» и «справедливости». На​ционалисты считают, что ставить на первое место эффектив​ность, как это было продекларировано в начале рыночных ре​форм в Китае, принципиально не верно, так как реализация дан​ного    принципа    не    будет    способствовать    расширению внутреннего рынка и увеличению покупательной способности населения, в то время как разрыв между богатыми и бедными увеличится еще больше. Чтобы предотвратить дальнейшее рас​слоение китайского общества и неравенство в экономическом развитии регионов, необходимо соблюдать принцип «эффектив​ности и справедливости».
— Бороться с засилием западной лексики, преклонением перед заграницей, создавать «новую национальную культуру». Только таким образом можно обеспечить национальное выжива​ние, направить китайскую молодежь на «правильный путь». Дух пацифизма и космополитизма, по убеждению националистов, де​лают ее беззащитной перед «развращающими» веяниями, иду​щими с Запада. 

— Развивать стратегическую, прежде всего тяжелую, промышленность Китая. Таким образом, будет обеспечена его независимость от иностранного капитала. Открытость Китая, за​являют националисты, неблагоприятна для восприятия и освое​ния капитала, усвоения ввезенных из-за границы передовых тех​нологий, повышения технического уровня китайской промыш​ленности. Транснациональные корпорации только используют крайне дешевую силу Китая, и если им в этом потакать, техниче​ское развитие китайских производств будет крайне низким.
Анализируя позицию националистов, Фан Нин пишет:

«Поразительные темпы китайской экономики и общества, резкое повышение общего потенциала страны постепенно рассе​яли, особенно у молодежи, пораженческие настроения, которые царили в 80-х, повысили уверенность нации в своих силах. Эти изменения — питательная почва для националистического тече​ния в Китае. Вызов, брошенный глобализацией, и подъем Ки​тая — вот два крыла, которые поднимают и толкают волну наци​онализма к его пику»
.
«Новые левые» — наиболее верные последователи учения Мао Цзэдуна. Многие из них оправдывают «культурную револю​цию», которая, как они считают, была «великой попыткой про​должения революции» (Мао в качестве ее основной цели ставил борьбу с бюрократией). Наименование данного течения, которое заметно набирает силу, раскрывает его цели: термин «новые» от​ражает переосмысление постулатов традиционного социализма и марксизма; термин «левые» — критику капитализма и настро​ений западничества. То, что через 20 лет после завершения «культурной революции» и периода, когда «левизна» трактова​лась как «болезнь» и сам термин «левые», который был фактиче​ски под запретом, вернулся в научный оборот и обозначил реаль​ное мировоззрение, бытующее и укрепляющееся в современном китайском обществе, весьма показательно. Внедрение рыночных принципов в экономику страны, в которой, казалось бы, возобла​дали идеи либерализма, принесло с собой противоречия, которые заставили значительную часть мыслящих людей усомниться в целесообразности реализации в китайском обществе этих идей, во всяком случае, на современном этапе.
Критикуя приватизацию и реформу прав собственности, «новые левые» постоянно подчеркивают, что утрата государст​венной и коллективной собственности — основная причина драматичного социального расслоения и неравенства в общест​ве. Забытое слово «революция» вновь стало синонимом справед​ливости.

Показательно, что течение «новых левых» популярно среди образованной молодежи, в том числе получившей дипломы за​падных университетов и не прошедшей идеологической обра​ботки, которая сформировала консервативные взгляды старшего поколения. Эта молодежь должна была бы стоять на позициях либерализма, однако ратует за абсолютно другой путь. Она счи​тает, что социальный прогресс должен опираться на базовые цен​ности, а не на ценности рационализма, такие, как «вещизм», «технократизм». Личной свободе «новые левые» предпочитают социальную справедливость. Показательно, что героями молоде​жи, согласно опросу учеников в возрасте от 13 до 19 лет, до сих пор остаются Мао Цзэдун и Чжоу Эньлай.

В борьбе упомянутых трех течений либералы заметно сдают свои позиции, хотя многие разделяют их критические взгляды о крайне высоком уровне коррупции и бюрократизма, концентра​ции власти в политике, необходимости демократизации. В конце 2003 года ЦК комсомола и Китайский центр изучения молодёжи и подростков провели совместное подробное исследование поли​тических взглядов молодых интеллигентов, охватившее студен​тов и молодых преподавателей 20 наиболее влиятельных универ​ситетов страны. Результаты исследования показали, что эти мо​лодые интеллигенты, по сути дела «элита» общества, в целом одобряет существующий в стране режим и путь ее развития и на​строены оптимистически. В то же время государственно-нацио​налистические настроения продолжают расти. При ответе на во​прос о «перспективах построения социализма с китайской спе​цификой под руководством КПК» 31,3% респондентов ответили, что «следует уверенно идти по этому пути», 45,8% — что «следу​ет в зависимости от конкретной ситуации вносить небольшие изменения». Только 12,1% считают, что «через несколько лет надо будет вносить коренные изменения». Отвечая на вопрос, как они видят собственное будущее, 66,9% респондентов заявили о своей уверенности, что «смогут жить хорошо», 20,8% — что «бу​дут жить хорошо». А по отношению к таким классическим поло​жениям либерализма, как «хорошее правительство — это прави​тельство, которое как можно меньше вмешивается», ответы «полностью согласен» и «более или менее согласен» дали всего 16,1%.

Это же исследование показало высокий уровень настроений патриотизма и национализма среди молодежи. Лидеры негатив​ного к себе отношения — Япония и США. Францию и Россию молодежь относит к государствам, которым больше всего симпа​тизируют и в которых руководство по отношению к Китаю на​строено наиболее дружественно. Подавляющее большинство одобряет применение военной силы в случае объявления Тайва​нем своей независимости. 83% респондентов считают, что «Ки​таю не хватает военной силы и ее нужно наращивать», а 49,6% — что Китай «должен стать крупной военной державой».

Руководители Китая дают положительную оценку росту пат​риотизма и повышению уровня национального самосознания, так как это способствует укреплению внутреннего порядка в стране, стимулирует социальную сплочённость, активизирует политическую жизнь. В своем докладе на XVI съезде КПК Цзян Цзэминь сказал: «Национальный дух — это оплот для развития и существования нации. Не может быть нации, которая без высо​ких моральных качеств и духовности была бы в состоянии занять своё место в мировой семье наций». Вместе с тем, китайское пра​вительство, стремясь сохранить достигнутый в последние годы, по их мнению, оптимальный уровень отношений с западными странами, в том числе с США и Японией, весьма осторожно от​носится к проявлениям национализма в Китае и пытается его всемерно контролировать.

Руководство страны в своей практической работе учитывает настроения, бытующие в обществе, и вносит соответствующие коррективы в эту работу. В 2003 г. было принято «Постановление ЦК КПК по некоторым вопросам совершенствования структуры социалистической рыночной экономики». В нем указывается, что руководящей идеей в углублении реформы должно быть «такое развитие, при котором человек стоит на первом месте, а само развитие является всесторонним, гармоничным, долгосрочным и способствует развитию и экономики, и общества, и человека».
Постановление обозначило критерии такого развития — «пять гармоний» — гармоничное развитие города и села; гармо​ничное развитие всех регионов; гармоничное развитие экономи​ки и общества; гармоничное развития человека и природы; гар​моничное сочетание внутреннего развития страны и открытости внешнему миру, в опоре на которые и совершенствуется социа​листическая рыночная экономика. Подчеркивается необходи​мость справедливого распределения в обществе благ, получае​мых в результате экономического развития, а также всесторонне​го развития человека. А это — базовые идеи «новых левых». В том же 2004 г. был выдвинут тезис о строительстве «общества соци​алистической гармонии».

Характерен тезис Цзян Цзэминя, что из двух задач — (а) про​ведение курса реформ и расширение внешних связей и (б) недо​пущение перерождения общественного строя КНР — централь​ной является первая, поскольку только ее решение обеспечит ре​шение второй задачи
. Этот тезис обозначил стремление китайского руководства сохранить старый политический меха​низм и постепенно реформировать экономику при активном уча​стии в глобальных процессах.
Очевидно, что экономическое перерождение страны, создаю​щее рыночную систему и многоукладную экономику, идет с большими трудностями и протекает в острой внутренней борьбе разных идей и подходов.

В стране сформировалось многоукладное общество, сочетаю​щее всё многообразие видов собственности: государственной, кооперативной, различных форм частной. Создание многоуклад​ной экономики, легализация права на эксплуатацию и получение нетрудовых доходов привели к формированию новых классов и страт в китайском обществе. Китайским партийным идеологам приходится серьезного переосмысливать не только экономичес​кие основы развития и пути модернизации страны, но и социаль​ную и идеологическую платформу КПК. В новых условиях она представляет себя обществу не только традиционным лидером рабочего класса, крестьянства, но и силой, которая активно под​держивает появившихся в результате реформ крупных предпри​нимателей, бизнесменов, торговцев, менеджеров и т. д., которые еще недавно считались «классовыми врагами китайских трудя​щихся». Теперь их называют «строителями нового Китая», «строителями китайского социализма».

Внешнеполитический курс
Основные положения современной внешней политики Пеки​на одобрены Второй сессией Всекитайского собрания народных представителей десятого созыва (март 2004 г.). В докладе пре​мьера Госсовета КНР Вэнь Цзябао указывалось на необходи​мость «по-прежнему стимулировать многополярность мира, ра​товать за демократизацию международных отношений и много​образие моделей развития», «выступать как против гегемонизма и силовой политики, так и против терроризма во всех его фор​мах»
. В докладе сформулировано «новое понимание безопас​ности», которое Подразумевает «взаимодоверие, взаимовыгоду, равенство и сотрудничество». Ставятся задачи «углублять дру​жественные отношения с развивающимися странами»; «дер​жаться курса на доброжелательное и партнерское отношение к соседям»; «углублять добрососедство, дружбу сотрудничество с окружающими странами»; «непрерывно крепить свои отноше​ния с развитыми странами, притом стараться находить и ширить точки единения общих интересов»
. На пресс-конференции, со​стоявшейся после завершения сессии, Вэнь Цзябао заявил: «Подъем Китая не станет препятствием и угрозой ни для одной страны мира. Китай не собирается осуществлять свой подъем за счет ущемления интересов других стран». Он также подчеркнул, что «Китай не претендует на мировую гегемонию сегодня и не собирается претендовать на нее никогда в будущем
. 
Страна долгое время активно боролась и борется за возвраще​ние ранее принадлежавших ей территорий, твердо отстаивая принцип территориальной целостности — «Одного Китая». Она вернула в свое лоно бывшие британскую и португальскую коло​нии Гонконг (Сянган) и Макао (Аомэнь) и теперь жестко отстаи​вает свои претензии на Тайвань. В последнее время внешнеполи​тическая линия Пекина стала более сдержанной. Китай всячески демонстрирует, что не стремится играть лидирующую роль в ре​шении кардинальных проблем современности, избегает брать на себя обременительные внешнеполитические обязательства, ко​торые стали бы помехой в осуществлении политики внутренней модернизации. Страна ставит своей целью в максимальной сте​пени адаптироваться к крайне сложным процессам экономичес​кой глобализации и успешно сотрудничать с крупнейшими меж​дународными торгово-экономическими и финансовыми органи​зациями — ВТО, МВФ, МБР, Азиатским банком развития, АТЭС, АСЕАН и т. д.
Дэн Сяопин призывал не вмешиваться в мировые дела, кото​рые непосредственно не затрагивают интересы Китая, быть очень осторожными и убрать из внешних связей идеологическую доминанту (чем грешил СССР!), развивать дружеские связи со всеми странами. Сейчас Китай претендует на статус крупнейшей державы и декларирует принцип «многополярности» мира. Он принят в состав Совета безопасности ООН (где по противоречи​вым вопросам, не затрагивающим интересы страны, предпочита​ет воздерживаться, но жестко отстаивает важные для себя пози​ции!), будируется вопрос о вхождении Китая в «восьмерку».
Итак, активно декларируется деидеопогизация внешней политики Китая и его отход от классовых позиций в пользу прагматизма. В процессе становления новой идеологии кон​чилась «борьба с империализмом, гегемонизмом (имелся в ви​ду СССР) и колониализмом. Ведущие мировые державы те​перь называются не «капиталистическими», а «крупными». Во главу угла больше не ставится лидерство в международ​ном коммунистическом движении. Главными мировыми тен​денциями провозглашены «мир и развитие».
Показательна аргументация Китая по некоторым ключе​вым вопросам мировой политики. Например, в ответ на упреки, что страна отказывается присоединиться к Киотскому протоколу, приводится следующая формула: «Мы только развиваемся, а экологию уже испортил Запад, пусть он за это и заплатит», а на призывы сократить ядерные вооруже​ния — «Пусть США и Россия сократят его до нашего уровня, тогда будем разговаривать!».
В Пекине считают, что последовательное продолжение курса китайских реформ и открытости, рост совокупной мо​щи Китая поднимают его статус в мире, повышают привлекательность и роль китайского рынка в экономическом раз​витии Азии, что США вынуждены считаться с растущей ки​тайской ролью в мире и проявлять сдержанность.
Китай активно создает новые структурные системы эко​номического сотрудничества с АСЕАН (АСЕАН + 1), странами Центральной Азии и Россией на многосторонней основе в рамках Шанхайской организации сотрудничества и на дву​сторонней основе. Масштабно наращивает Пекин и торго​во-экономические связи с ЕС, государствами Патинской Америки, а также Африки. В многовекторной политике Ки​тая Россия, с которой он осуществляет стратегическое взаимодействие, занимает одно из приоритетных мест.
Пекин умело использует возможности экономической гло​бализации и смело адаптирует китайский рынок к требовани​ям и условиям эффективного функционирования механизмов мировых рыночных каналов, к международному разделению труда, активно борется за свою нишу на мировом рынке ре​сурсов и рабочей сипы.
Информация для «внутреннего пользования». Информационные фильтры
В Китае пристально следят за содержанием информации, осо​бенно предназначенной для внутреннего пользования. Фунда​ментом информационной деятельности, осуществляемой в стра​не, являются идеологические установки КПК. Вся эта деятель​ность — ив политической, и в экономической, и в социальной сферах, внутри страны и за ее рубежами —ведется в соответст​вии с указанием партии и под ее пристальным вниманием. В ЦК КПК существует специальный отдел, который контролирует информационный поток и тщательно следит за его содержанием. Отсюда в вовлеченные в данный процесс организации, включая СМИ (основные из которых возглавляют ставленники партии), регулярно направляются установочные материалы и запрети​тельные директивы.

Основные сведения СМИ черпают из официального источни​ка — от государственного информационного агентства «Синь-хуа» (во многом аналога существовавшего в СССР информаци​онного агентства ТАСС), распространяющего ленту новостей, а также тексты подлежащих обнародованию статей с определен​ной трактовкой принципиально важных явлений и событий. Во многих случаях, особенно если они затрагивают социальную сферу и могут вызвать с точки зрения властей нежелательную и даже дестабилизирующую реакцию, ссылки могут быть только на официальные цифры (например, данные по безработице), и определенным образом изложенные факты СМИ не могут трак​товать иначе.

В рамках «Синьхуа» функционируют специальные службы, формирующие комментарии, обзоры, статистические сборники, информацию о состоянии рынка и финансовой сферы (включая биржевые новости) и т. д., в том числе «Синьхуанет» — инфор​мационный ресурс в Интернете. До последнего времени только агентство «Синьхуа» имело право распространять одобренную точку зрения о жизни и ключевых событиях за рубежом, и все ки​тайские издания были обязаны использовать в соответствующих публикациях только эту информацию. Сейчас данный режим су​щественно ослаблен.

Важнейшим органом распространения официальной инфор​мации является и обладающее собственным исследовательским центром, а также Интернет-центром агентство «Жэньминь жи-бао», которому принадлежит более 15, в том числе наиболее зна​чимых в стране изданий.

Китай обладает мощной пропагандистской машиной — в стране функционируют около 700 ТВ-станций (лидер — CCTV, с 16 каналами и 10 тыс. служащих), примерно 3000 кабельных ка​налов, около 1000 радиостанций, более 7000 газет и журналов. Радио и телевидение слушают и смотрят более 400 млн человек (ставится задача охватить эфирным вещанием, которое, кстати, полностью принадлежит государству, каждую деревню). Когда прессу отпустили в «полусвободное плавание», в стране стали создавать газетно-журнальные объединения, медийные холдин​ги. Все СМИ активно используются для публикации и трансля​ции рекламных материалов.

В стране очень силен и весьма эффективен институт «само​цензуры» — главные редакторы и журналисты как официаль​ных, так и неофициальных изданий и вещательных каналов зна​ют «правила игры» и что им не дозволено. Если вдруг появляет​ся, по мнению партийных идеологов, опасная тема, обсуждение которой выходит из-под контроля, ее вообще запрещают затраги​вать в публикациях или передачах.

Так, тысячи крестьян, не согласившихся на размещение на их полях опасных для окружающей среды заводов, вступили в дра​ку с сотнями полицейских, которым пришлось ретироваться. В провинции Сычуань 100 тысяч выселяемых крестьян заняли стройку будущей ГЭС и взяли в плен местного первого секрета​ря партии. А всего в 2004 г. произошло 74 тысячи крестьянских стычек, в которых участвовало 3 миллиона человек
. В городах об этих волнениях даже не слышали. Там тиражируются рапорты о том, что людям на селе живется все лучше.
Выход СМИ за установленные рамки грозит увольнениями и даже тюремным заключением его сотрудников. Такие жесткие ограничения, в основном, касаются политической сферы. Публи​кации по экономическим вопросам более либеральны. Ведь по мере развития рынка китайским масс-медиа все в большей степе​ни приходится конкурировать друг с другом, главным образом газетам, которые жестко борются за читательскую аудиторию и рекламу. Появилась откровенно «желтая» пресса. Но и она при​держивается все тех же правил. Что касается телевидения — оно полностью государственное, и по нему идет только регламенти​рованная официальная информация. Правда, в Гонконге суще​ствует более либеральный канал «Феникс», но и он, очевидно, управляется из Пекина.

Конечно, в Китае есть «демократичные» издания и каналы ин​формирования, которые в своих материалах допускают критические высказывания, но эта критика крайне ограничена. Офици​альная линия доминирует. Однако грамотное население научи​лось читать между строк и вводит свои коэффициенты в прочи​танное, увиденное, услышанное.
Примечательно, что, балансируя между ортодоксией и требо​ваниями рыночной экономики, текущего момента либо мирового сообщества, китайская пропаганда, хотя зачастую и скрывает от общественности остро ею воспринимаемые и вызывающие мас​совую негативную реакцию сведения, тем не менее постоянно стремится объяснить и оправдать непопулярные или противоре​чащие былым установкам действия в экономической, политичес​кой и социальной сферах, представляя эти действия как резуль​тат мудрой политики КПК. Такая пропаганда базируется на четких, лаконичных, всем понятных и ассоциативно емких фор​мулах, которые звучат в выступлениях партийных лидеров и по​том тиражируются в PR-материалах:
— «Великое перерождение китайской нации».
— «Построение социализма с китайской спецификой».
— «Одно государство — два строя» (предложенный Дэн Ся​опином принцип взаимоотношения двух систем — экономики со​циалистического государства с экономикой присоединенных тер​риторий с капиталистическим укладом, в частности, Гонконга).
— «Новый период — построение «общества средней зажиточности».
— «Три великие задачи: модернизация, объединение, сов​местное развитие».
— «Ускоренное продвижение социалистической модерни​зации».
— «Небывалое повышение национальной спаянности» и т. д.
Чтобы население не столь остро воспринимало множество проблем, с которыми оно сталкивается, продвигается одновре​менно националистичная и идеалистичная идея, которая объя​сняет их «тяжелым прошлым» и сулит «прекрасное будущее». Ее вкратце можно сформулировать следующим образом:
«Китай до революции 1949 г. претерпевал унижение от капи​талистических держав (пример — «Опиумные войны» с англичанами). Он настрадался от полуколониального состояния, раз​дробленности. Многопартийная система Гоминьдана была в этих условиях неприемлема для страны. Только воля и мудрость Ком​мунистической партии Китая и Мао Цзэдуна освободили и объе​динили страну, «подняли ее с колен». Цель реформ, провозгла​шенных Дэн Сяопином, — вернуть Китаю величие и могущест​во, которыми он веками обладал».
Чувство национальной гордости, которое задевает китайцев, в частности диктат ведущих мировых держав, в определенных пределах властями поддерживается. Когда во время бомбардиро​вок Белграда было разрушено китайское посольство, по стране прокатилась волна возмущения. Возмущение вызвал также факт посещения премьером Японии Дзюнъитиро Коидзуми храма Ясукуни, в котором погребены японские военные преступники времен Второй мировой войны. Одновременно, наблюдается стремление не переходить некую установленную грань. Так, в начале 2006 г. был запрещен показ получившего мировое призна​ние японского кинофильма «Признания гейши», чтобы не усу​гублять антияпонские настроения.

В пропаганде активно используются примеры отрицательных последствий российских реформ 90-х годов, в то же время до​стигнутые в их результате достижения зачастую замалчиваются.

Китайские ученые теоретически обосновывают, а СМИ про​пагандируют тезис, что западные модели не имеют общечелове​ческого значения, а являются лишь возможными вариантами, по​этому многопартийность, прямые выборы и другие атрибуты де​мократического общества не могут привиться в Китае. Мир разнообразен, и условия развития разные. Поэтому для Китая приоритетом является социально-экономическое развитие, а не политические права населения — «его сначала нужно накормить, образовать и т.д.». Стране нужно разбогатеть, укрепиться, выйти на мировые рубежи.

В последнее время власти Китая столкнулись с новой для них проблемой. В Китае по разным оценкам насчитывается от 100 до 134 млн. пользователей Интернета. Согласно исследованиям, свыше 80% из них активно посещают новостные и информаци​онные ресурсы сети. Для многих Интернет, где объем публика​ции на китайском языке растет быстрыми темпами, стал основным источником информации, в особенности неофициальной. По всемирной сети в китайское общество стали проникать идеи и сведения, чуждые официальной идеологии и противоречащие распространяемым в стране пропагандистским материалам, а также информация, доступ к которой у широких слоев населения еще в недавнем прошлом был ограничен или вообще закрыт. По​этому в 2000 г было выпушено, а в 2005 г., накануне ежегодного пленума ЦК КПК, Пресс-канцелярией Госсовета КНР совместно с Министерством информационной индустрии КНР заново отре​дактировано «Положение о регулировании информационно-но​востных услуг в сети Интернет».

Ранее этот документ регулировал исключительно распростра​нение в ней новостных сообщений. Теперь же не только сужены рамки дозволенной тематики, но и расширены как круг организа​ций, так и характер информации, подпадающих под действие По​ложения. Обозначены 10 видов материалов, которые вообще за​прещено публиковать. Ограничения в основном переписаны из редакции 2000 года: нарушение основных принципов конститу​ции; угроза суверенитету и государственным интересам; нацио​налистическая пропаганда; незаконная религиозная деятель​ность; слухи; порнография; оскорбление личности. Но добавле​ны и новые пункты — о запрете на информацию о деятельности незаконных организаций, а также собраниях и выступлениях, на​рушающих общественный порядок.

Новое положение регулирует деятельность сайтов, как со​зданных при участии традиционных СМИ и публикующих мате​риалы только их корреспондентов, так и порталы, через которые распространяется кроме новостей другая информация, как ска​зано в постановлении «собираемая из различных источников». В отдельную категорию вынесены Интернет-ресурсы, созданные с менее чем 50-процентным участием СМИ, которые имеют пра​во распространять только ранее опубликованную официальную информацию. Положением предусмотрено, что для этого такие ресурсы должны заключать договоры с различными СМИ на пе​репечатку их материалов. Документ требует сохранять целост​ность предоставляемых новостных сообщений.

Все компании, предоставляющие информационно-новостные услуги в Интернете, должны пройти обязательную регистрацию либо в Пресс-канцелярии Госсовета КНР, либо в соответствую​щих органах на местах. При этом данные компании должны иметь в своем штате не менее пяти сотрудников, персонально ответственных за проверку всех публикуемых материалов с тем, чтобы они соответствовали установленным требованиям. Запре​щено создавать информационные ресурсы с участием иностран​ного капитала.

Контроль над исполнением Положения возложен на Пресс-канцелярию и ее подразделения. В случае появления на сайтах запрещенной информации, канцелярия имеет право оштрафо​вать их владельцев на сумму от 600 до 3500 долл. или направить в телекоммуникационную компанию предписание на отключе​ние сайта от доступа к сети. Штрафные санкции применяются и к владельцам незарегистрированных сайтов.

Новая редакция Положения позволяет существенно усилить контроль над форумами, блогами и личными страницами пользо​вателей сети, если на них публикуется какая-либо общественно значимая или комментирующая проходящие события информа​ция. Формально под такой контроль могут попасть и SMS-сооб-щения на мобильные телефоны.

Большинство китайских сайтов при регистрации пользовате​лей требует от них предоставлять действительные паспортные данные. В более чем 700 городах созданы специальные подразде​ления полиции, ответственные за отслеживание информации в Интернете. Многие китайские сайты уже сейчас по собственной инициативе подвергают цензуре все публикуемые сообщения, да​же приходящие в виде комментариев от посетителей их страниц.

По мнению ряда экспертов, Китай в настоящее время облада​ет одной из самых совершенных систем фильтрации информа​ции. Государство контролирует все основное коммуникационные узлы, включая выход на международные линии. Сайты можно за​регистрировать только под истинным именем. Содержание мате​риалов отслеживается по ключевым словам. Новости, которые, по мнению властей, не стоит обнародовать, мгновенно прикры​ваются и при этом стираются все ссылки. При настойчивом стремлении пользователя такие новости получить, его доступ в Интернет может быть заблокирован. Дискуссии в Интернет-фо​румах направляются в «политически оптимальное» русло. Известны случаи судебных процессов против тех, кто публикует ан​типартийные материалы.
Работающие на китайском рынке иностранные компании не отрицают, что не только предоставляют Китаю специально наст​роенное оборудование для отфильтровывания информации, но и помогают в разработке соответствующего программного обеспе​чения.
Большинство западных поисковых систем (yahoo.com, google.com и другие) в обмен на возможность работы в Китае са​ми блокируют запросы, позволяющие пользователям Интернета получать информацию, распространение которой противоречит позиции китайского государства, и сотрудничают с его органами. Так, в апреле 2005 г. при содействии сотрудников портала www.yahoo.com был арестован китайский журналист, которого обвинили в антигосударственных действиях. Свою позицию эти компании объясняют необходимостью работать в соответствии с китайскими законами, хотя и подвергаются за это критике со сто​роны демократической общественности.
Таким образом, Интернет в Китае из свободного от огра​ничений информационного ресурса превращается в мощный пропагандистский инструмент, находящийся под попным кон-тропем государства.

Имидж, формируемый для внешнего мира
Запад серьезно критикует Китай по многим политическим, экономическим и социальным аспектам жизни страны. В частно​сти, отдавая должное ее беспрецедентному экономическому раз​витию, Запад постоянно обвиняет Китай в тоталитаризме, нару​шении прав человека. Эта критика вызывает жесткую, иногда да​же болезненную реакцию, и в своих выступлениях лидеры страны и ее институтов все больше переходят от обороны к про​пагандистскому контрнаступлению, обвиняя Запад в идеологи​ческих диверсиях и двойных стандартах. Однако в целом направ​ленная на зарубежную аудиторию китайская пропаганда, кото​рую координирует и направляет Пресс-канцелярия Госсовета КНР, стремится максимально сгладить трения или противоречия, возникающие во взаимоотношениях с другими странами в поли​тике либо экономике. Различным негативным с западной точки зрения тенденциям, имеющим место в Китае, дается своя трак​товка. Сужаются сферы разногласий и расширяются сферы вза​имной заинтересованности. Соответственно, предпринимаются усилия, чтобы создавать, распространять и укреплять положи​тельный имидж страны за рубежом. Например, публикуются так называемые «белые книги», где освещаются вопросы социаль​ной и национальной политики, обороны и т. д., показывается ди​намика происходящих в стране процессов, делаются сравнения с другими странами, в основном, в пользу Китая.
Негативные явления и события зачастую умалчиваются. Ког​да в 2005 г. по вине одного из китайских химических заводов произошел мощный выброс ядовитых веществ в реку Сунгари, впадающую в Амур, российская сторона была уведомлена об этой экологической катастрофе только через семь дней, хотя в последующем китайская сторона всячески демонстрировала свое стремление максимально снизить ее последствия.

Культурную составляющую в пропагандистской деятельнос​ти Китая начали использовать только в последнее время. Приня​то решение о создании за рубежом китайских Культурных цент​ров, которые развивали бы контакты, прежде всего с представи​телями китайской диаспоры, нередко обладающими большими материальными и другими ресурсами и при этом лоббирующими интересы Китая. В частности, в Юго-Восточной Азии этничес​кие китайцы (хуацяо) контролируют финансы, торговлю.

В конце 2005 г. в Пекине прошло Всекитайское рабочее сове​щание по вопросам подачи информации для зарубежной аудито​рии, где присутствовали высшие руководители пропагандист​ской системы страны и выступили член Постоянного комитета Политбюро ЦК КПК Ли Чаньчунь и член Политбюро и Секрета​риата, заведующий отделом пропаганды ЦК КПК Лю Юньшань. В электронной версии газеты «Жэньминь жибао» появился сле​дующий комментарий:

«На совещании отмечалось, что в следующем году главными направлениями работы по распространению информации для за​рубежной аудитории станут всесторонняя пропаганда научной концепции развития, всестороннее и объективное ознакомление зарубежной аудитории с успехами, достигнутыми Китаем в со​циально-экономическом развитии, и целями развития нацио​нальной экономики в годы 11-й пятилетки, пропаганда внешней политики Китая, высоко несущей знамя мира, развития и сотруд​ничества в целях содействия построению гармоничного мирово​го сообщества, характеризующегося долгосрочным миром и все​общим процветанием»
.
В Пекине отдают себе отчет в том, что с ростом могущества Китая в мире все в большей степени возникают опасения по по​воду «китайской угрозы» (данные опасения бытуют и в России). В связи с этим китайская пропаганда особо подчеркивает, что ме​ханизмы ВТО предоставили стране «каркас систем, с помощью которого она может, осуществляя стратегию «выхода за рубеж», пользоваться изменением мировых рыночных факторов и участ​вовать в мировой рыночной конкуренции. Через участие в со​трудничестве и составлении правил этого каркаса будут систем​но гарантированы общие интересы КНР и разных государств, бу​дут системным путем регулироваться экономические трения Китая с другими странами, поэтому налицо не только крупный шанс для Китая, но и «важнейший шанс для мира во всем ми​ре»
. Проводится мысль, что экономическое развитие Китая — это двигатель развития всей глобальной системы.
Появляются заявления, что «Китай может мирными формами и через рыночные каналы снискать новый выбор международно​го разделения труда и новое размещение стратегических ресур​сов и ему нет необходимости добиваться своего развития и подъема путем вооруженного захвата ресурсов других стран, как в прошлом действовали державы, запоздавшие в своем подъе​ме»
. В первую очередь, имеются в виду такие страны как Гер​мания, Япония, Англия, Франция, США.
Для распространения информации, направленной на между​народную аудиторию, активно используются самые различные формы, методы и каналы информирования. В Интернете много официальных китайских сайтов, представляющих информацию на различных языках. Например, наиболее значимые среди них на русском языке:
— Госсовет КНР (www.gov.cn);

— Газета «Жэньминь жибао» (www.russian.people.com.cn);

— Агентство новостей «Синьхуа» (www.russian.xinhuanet. com);

— Китайский   информационный   Интернет-центр   (www. china.org.cn);

— Международное радио Китая (http://ru.chinabroadcast.cn);

— Госуправление КНР по туризму (www.chinatourism.ru);

— МИД КНР (www.fmprc.gov.cn/rus).

Телевизионный канал CCTV-9, стремясь конкурировать с транснациональным каналом CNN, вещает по всему миру на анг​лийском языке, причем 70% времени его вещания посвящено эко​номическим вопросам. Можно к нему подключиться и в России.

Еще один показатель стремления страны положительно предъ​явить себя внешнему миру — постоянное увеличение числа меж​дународных выставок и ежегодный весьма значительный рост выставочных площадей (порядка 30% в год). В настоящее время в стране ежегодно проводится около 3000 выставок и примерно 800 китайских экспозиций организуется за рубежом (по общему их количеству Китай занимает второе место в мире!). В стране по​строено более 160 выставочных комплексов. Однако в целом вы​ставочный бизнес составляет всего 0,07% ВВП Китая, в то время как в развитых странах этот показатель находится на уровне 0,2%.

Для широкого круга зарубежных читателей предназначены журналы, издаваемые на языках различных стран, например, на английском — China Daily, China to-day. Журнал Greenpeace представляет образ Китая, как страны, активно борющейся за со​хранение окружающей среды. В нем, в частности, рассказывает​ся о «Программе по защите и использованию биологических ви​дов»
. Издается «Китайский внешнеторговый журнал». Во многих странах распространяется журнал «Китай», в России — на русском языке. Агентство «Новости» специализируется на ин​формировании китайской диаспоры в зарубежных странах и т. д.
Используются и другие формы внедрения положительного имиджа Китая во внешний мир. Например, 2007 г. объявлен «Го​дом Китая в России» (2006 г. — «Год России в Китае).

Работа по продвижению во внешнюю среду имиждей отдель​ных китайских провинций, хотя и начала развиваться только в последние годы, в отличие от формирования имиджа страны в целом, в основном осуществляемого приемами пропаганды, бли​же к современному пониманию паблик рилейшнз. Основная про​блема, которую пытаются решить провинциальные лидеры, по​нимающие важность этой деятельности, — привлечь к этой дея​тельности капиталы корпораций и заставить их принимать деятельное участие в формировании таких имиджей. В октябре 2006 г. в рамках Всекитайского фестиваля рекламы планируется провести конференцию мэров на тему формирования привлека​тельных имиджей их городов.

Некоторые из них в силу разных причин уже приобрели свои устойчивые имиджи. Например, Пекин — политический, исто​рический, культурный центр, Шанхай — торгово-промышлен​ный центр, Сиань — древняя столица китайского государства, Гуанчжоу — лицо современного Китая, Далянь (Дальний) — го​род-порт, Сучжоу —«Китайская Венеция» и т.д. Есть и неболь​шие города, известные своей специализацией в производстве из​вестных товаров, организацией популярных событий или предо​ставлением уникальных услуг.

В стране происходит своеобразное соревнование: с одной сто​роны, «городов-брендов», с другой — «брендов городов». Так, Далянь претендовал на проведение Олимпийской регаты, но ее решено организовать в Циндао — городе, где производится изве​стное пиво «Циндао» — этот бренд в стране знают все. Теперь в Даляне будет проводиться ежегодный фестиваль моды.

Показательно, что практически в каждой провинции выпуска​ются прекрасно изданные сборники, направленные на потенци​альных инвесторов, где не только даются разнообразные позна​вательные сведения, но и подробная информация об объектах, в которые могут быть вложены инвестиции.

Новое лицо провинции
С. Кириенко делился впечатлениями о своей поездке в Китай, который он посетил, когда был Полномочным Представителем Президента РФ в Приволжском федеральном округе. Рассказы​вая о своей встрече с руководителем свободной экономической зоны Пудун в Шанхае, С. Кириенко обратил особое внимание на то, что этот 29-летний специалист, имеющий прекрасное образо​вание, на вопрос, что же является приоритетным в привлечении инвестиций, назвал не либерализацию экономики и льготный на​логовый режим, как ожидали, а инновационную среду — среду в которой человек может и хочет творить, максимально реализовы​вать свой творческий и интеллектуальный потенциал.

«Среда обитания, экология, с точки зрения культуры, оказалась на втором месте, — отмечает С. Кириенко. — Надо было видеть, как китайцы делали эту свободную экономическую зону обита​ния. Они брали свободное пространство и строили парки, стадио​ны, разбивали сады. Разводили самые удивительные растения, подключали фонтаны, потом строили дома, коттеджи, зоны отды​ха. Затем завозили туда театры и средства развлечения. Вслед за этим они внедрили туда систему образования, предоставив всем ключевым вузам страны возможность бесплатно разместить свои научные лаборатории, чтобы туда смогла переехать научная и культурная общественность, которая самим фактом своего пребы​вания формировала инновационную атмосферу. После этого они создали инфраструктуру транспорта, банковскую, страховую»
.
Очевидно, что такие инновационное мышление и действия со​здают высокую репутацию и привлекательный имидж регионов и позволяют осуществлять серьезные преобразования и в экономи​ке, и в социальной сфере, и в культуре, и в духовной жизни.

Вместе с тем, несмотря на мощную партийную дисциплину, руководителям многих регионов Китая (впрочем так же, как и в России!) присущи симптомы «местничества». При посещении Шанхая российской делегацией ей было рекомендовано меньше упоминать о том, какое впечатление на россиян произвели социально-экономические достижения провинции Шэньжень. Оказы​вается, эта провинция является главным конкурентом Шанхая в борьбе за динамичное развитие и привлечение инвестиций.
Таким образом, реализуется региональная стратегия, подкрепленная рекламно-информационными действиями, формирующими в массовом сознании высокий уровень пре​стижа страны, ее регионов.
Значение туризма
В Китае туризму придают особое значение. Ведь и у тех, кто приезжает в него из-за рубежа, и у тех, кто его населяет, — поло​жительные имиджи страны и ее регионов в первую очередь фор​мируются личными впечатлениями. Люди воспринимают и транслируют символы, которые для них создаются и культивиру​ются, идентифицируя и оставляя в памяти отдельные достопри​мечательности, особенности и облики городов, уникальность производств, товаров, услуг. Благодаря рекламно-информацион​ной работе китайских специалистов такие символы, формирую​щие чувства уважения, симпатии и доверия, складываются в представляющий страну в целом комплексный бренд «Китай».
В то же время туристическая отрасль в Китае обеспечивает суще​ственные поступления в бюджет, способствует созданию и успеш​ной деятельности многочисленных организаций малого и средне​го бизнеса как внутри отрасли, так и в ее инфраструктуре
.
Туризм оказывает существенное воздействие на развитие таких секторов китайской экономики, как транспорт, связь, строитель​ство, сельское хозяйство, производство сопутствующих товаров, способствует расширению использования природно-рекреацион-ных богатств, сохранению и развитию культурно-исторического наследия, стимулирует развитие городов, территорий и регионов, обеспечивает занятость их населения.
Будучи страной древнейшей культуры, с тысячами историче​ских, природных, этнических, архитектурных, религиозных па​мятников и достопримечательностей, а также государством, де​монстрирующим феноменальный экономический рост, Китай объективно является особо привлекательным для многочислен​ных туристов из самых различных регионов планеты.

Еще в 1998 г. китайское правительство обозначило туризм как важное направление развития национальной экономики. В насто​ящее время страна является одним из важнейших центров и ре​сурсов мировой туристической отрасли. В 2004 г. количество въезжающих в страну иностранных туристов превысило 41,76 млн человек, что принесло ей доход в 25,7 млрд долл. По этим показа​телям страна заняла соответственно четвертое и седьмое места в мире. Местный туризм превысил 1 млрд людских поездок, выезд​ной — 28,8 млн человек (важно отметить, что путешествие китай​ца не только за границу, но и на теперь принадлежащие Китаю территории с «капиталистическим укладом» — Гонконг и Макао, требует специального разрешения). На туризм приходятся 5,02% ВВП страны. Число организаций и предприятий, вовлеченных в туристический бизнес, достигло 304,4 тыс. Функционирует 383,8 тыс отелей (из них 11,3 тыс — «звездных») и 13,3 тыс тури​стических агентств. Насчитывается 1,4 тыс приспособленных для приема туристов достопримечательностей, 306 — демонстриру​ют достижения Китая в промышленности и сельском хозяйстве. 210 городов активно принимают туристов
. Лидеры по туризму в Китай — Япония, Южная Корея, Россия, США. Наиболее посе​щаемые города — Пекин, Шанхай, Гуанчжоу.
По прогнозам Всемирной туристической организации, к 2020 г. Китай станет основным направлением потока туристов и его рынок туристических услуг займет четвертое место в мире. К это​му времени планируется достичь дохода от туризма на уровне 1350 млрд юаней (порядка 168 млрд долл.), ежегодного роста этого показателя на 12% и обеспечить в этой отрасли, работой 9,8 млн человек, увеличив их общее количество на 500 тыс.
.
Юй Кайфа, заместитель Генерального директора Государст​венного управления по делам туризма Китая, говорит, что особое внимание обращается на то, чтобы поток туристов воспринимал и транслировал достижения Китая. Зарубежные — несут инфор​мацию во внешний мир, китайцы, путешествующие по собствен​ной стране, — в свои провинции, а те из них, кто выезжает за гра​ницу, становятся активными пропагандистами, в результате чего формируется и укрепляется цельный благоприятный имидж страны. Уровень доходов многих китайских граждан теперь поз​воляет им совершать путешествия, но эти люди, как считает КПК, должны быть «политически зрелыми и грамотными». Го​сударственный Совет КНР одобрил путешествия своих граждан в 117 стран и регионов, 76 из них уже охвачены китайской ту​ристской индустрией.

По словам Юй Кайфа, ранее туристы, в основном, знакоми​лись с историческими и культурными ценностями, природными достопримечательностями. В настоящее время растет спрос на рекреационный отдых. Увеличивается поток бизнес-туристов (в частности, на выставки). Китайские туристы (в большинстве своем рабочие и крестьяне) могут собственными глазами уви​деть достижения страны, а иностранцы еще и убедиться в том, что в Китае стабильно и безопасно.

Очень развит музейный туризм. Специализированные музеи есть даже в некоторых деревнях. Раньше доступ в них иностран​цам был ограничен. Теперь они могут провести время в кругу ки​тайцев в крестьянском доме, там же переночевать и даже посе​тить заброшенные деревни и ознакомиться с «китайской культу​рой, не тронутой цивилизацией».

Управлению специально выделяют средства на издание и рас​пространение рекламных и PR-материалов (брошюр, карт, путево​дителей по провинциям, городам, отдельным объектам), причем не только на бумажных носителях, но и на DVD. Такие материалы производятся и на местах, но за собственные средства туристиче​ских организаций. Ежегодно организуются специальные туры для представителей зарубежных туристических агентств, прессы. Осуществляются контакты с зарубежными государственными орга​нами по туризму. Управление также организует туристические экспозиции на территории Китая (две крупные ярмарки ежегодно проводятся в Шанхае и Куньмине, много региональных), участву​ет в работе выставок в других странах. Имеет зарубежные пред​ставительства там, откуда идут наибольшие потоки туристов, — в США, Германии, Англии, Франции, Японии, Испании, Швейца​рии, Австралии, Южной Корее, Канаде, Непале, Сингапуре.

Большая работа проводится накануне весьма значимых для Китая Международных олимпийских игр 2008 года, Всемирной выставки «Экспо- 2012» в Шанхае, а также Зимних азиатских игр 2007 г. Цель этой деятельности — их туристическое обеспече​ние, чтобы спортсмены, болельщики, бизнесмены и другие визи​теры знакомились с Китаем и его достопримечательностями и до, и после указанных событий.

Туристам, намеревающимся посетить Китай, а также собст​венным гражданам, помимо уже отработанных, будет предложе​но много новых маршрутов — оздоровительные, сплавы по ре​кам, путешествия по горам, пляжный туризм, знакомство с бытом национальных меньшинств, религиозный туризм, в частности, по буддийским святыням, паломничество по местам проповедей Конфуция. Разрабатывается тур по древнему маршруту «Шелко​вый путь».

Продолжает пользоваться успехом так называемый «Красный туризм» — посещение мест «революционной славы», объектов новейшей истории, например, связанных с «Опиумными война​ми», антияпонским сопротивлением, жизнью и деятельностью Мао Цзэдуна (несмотря на его ошибки, культивируется уважи​тельное к нему отношение, что, по мнению китайских идеологов, является консолидирующим моментом) и т. д.

Для целенаправленного ознакомления со страной зарубежных и собственных — китайских туристов Государственное управле​ние по делам туризма Китая с 1992 г. провозглашает главные те​мы-девизы каждого туристического года, делая упор на те или иные значимые сферы. Девизом 1992 г. был «Год дружбы», затем были «Путешествие по живописным местам», «Путешествие по историческим местам», «Национальные обычаи и нравы», «Отдых на курорте». «Экология». В 2000 — 2003 гг. главными девизами стали — «Путешествие века». «Китайский спорт», «Национальное искусство» и «Царство китайской кухни».
Китайский PR

Материалы, формирующие имджи Китая, в большинстве сво​ем сохраняют все признаки традиционной китайской пропаган​ды, в настоящее время более гибкой, но, тем не менее, использу​ющей ее основные технологии и приемы. Они были отработаны и в бывшем СССР, поэтому их анализ не представляется актуаль​ным. Существенно более интересны факты, связанные с состоя​нием и развитием в стране корпоративных связей с общественно​стью, которые имеют свою специфику, предопределяющую их отличие от пропаганды, и в которых китайские предприятия и организации нуждаются все в большей степени.
Выбирая между рекламой и PR, даже на внешних рынках они в большинстве своем предпочитают рекламу, так как китайцы в своей коммерческой деятельности придают особое значение лич​ным связям. Тем не менее, в последние годы PR начал заметно развиваться.
Интерес к этой области деятельности возник главным обра​зом в научной среде после окончания «культурной революции», когда начался возврат в города сосланной в деревни интеллиген​ции, и она столкнулась с очень острой проблемой трудоустройст​ва — практически все места, где она могла плодотворно трудить​ся, были заняты теми, кто попал туда по протекции. Данная ситу​ация вызывала массовое недовольство и требовала амортизации. Проблемами PR стали заниматься ученые и преподаватели ВУЗов, на первом этапе не отделявшие эту деятельность от про​пагандистской, а также предприятия, которые стали нуждаться в повышении своей известности и в положительной репутации для более успешной реализации своих товаров и услуг. Но реальной практической связи между научными разработками и нуждами предприятий не было. Тем более что публикации в СМИ утверждали, что PR-активность — это противоречащее генеральной линии партии, присущее буржуазным обществам, недостойное Китая лоббирование интересов отдельных структур и персон в их борьбе за влияние и деньги. Такое восприятие PR среди ки​тайских идеологов встречается до сих пор.
По словам профессора политики и права Восточно-Китайско​го университета Чжана Юня, ведущего в нем направление «Свя​зи с общественностью и рыночная культура», автора книги «Пси​хология PR», данное направление деятельности, в какой-то сте​пени соответствующее современным, сформировавшимся в деловом мире представлениям, в Китае начало развиваться лишь с середины 1980-х годов. До этого на его территории PR-подраз​деления имели только представительства зарубежных компаний, которые в какой-то мере использовали отработанные на Западе технологии.

Первый в китайской практике отдел PR был организован в 1986 г. в провинции Гуандун на фирме «Пай Юнь Шан», изготов​ляющей фармакологические препараты. В 1985 г. была учрежде​на Ассоциация по PR, в 1987 — Всекитайская ассоциация по PR (профессор Чжан Юнь является ее членом). В 1989 г. в Восточно-Китайском университете была организована кафедра по связям с общественностью и рыночной культуре, в настоящее время ли​дирующая в данной области. Но, как сказал Чжан Юнь, осозна​ние того, что ученым и преподавателям необходимо работать в тесной связи с предприятиями, а не заниматься «чистой наукой», пришло только в 1992 г. Впрочем, и предприятия не понимали важности PR. Они больше думали о сиюминутной прибыли и за​нимались, в основном, маркетингом и менеджментом, полагая, что работа по созданию собственных имиджей — пустая трата денег. Серьезная работа в этой области началась только в 1995 г., а в области брендинга — в 2000 г.

В 2003—2005 гг. во всех ведомствах и на крупных предприя​тиях Китая начали создавать институты пресс-секретарей, кото​рые работают под контролем партийных органов. В 2004 г. про​шла Всекитайская конференция по PR. Следующую конферен​цию планируется провести в 2008 г.

В настоящее время в работе с предприятиями специалисты используют созданную в университете систему CIS (Corporate Image System), позволяющую увязать друг с другом и нацелить на формирование положительного образа предприятия страте​гию его развития, маркетинг человеческих ресурсов, организа​ционную структуру, марочную политику, рекламу, связи с обще​ственностью и сформировать правила управления этой ком​плексной деятельностью.

Показательно, что на этом фоне в государственном перечне специальности «Связи с общественностью» нет до сих пор, и го​сударственные университеты не выпускают специалистов в дан​ной области. Их готовят только негосударственные — платные институты, но авторитет дипломов этих ВУЗов и, соответствен​но, доверие предприятий к их выпускникам невысокое. Еще PR преподают в трехгодичных экстернатах, которые есть в каждой провинции.

Преподавание этого направления корпоративной деятельнос​ти растворяется в других дисциплинах, в частности, рекламе и маркетинге. Отдельно изучаются антикризисные технологии, но их не относят к паблик рилейшнз. Внутрикорпорационный PR понимается как управление кадровыми ресурсами.

Чжан Юнь считает, что в Китае до сих пор не проведена чет​кая граница между PR, маркетингом, пропагандой, рекламой и менеджментом и что «связи с общественностью — это до сих пор большая корзина, куда можно все сложить». О видении сути PR в Восточно-Китайском университете позволяет судить пере​чень дисциплин, которые там преподают в специальной группе, в которую записываются студенты разных факультетов:

— Введение в специальность;

— Практика связей с общественностью;

— Реклама;

— Пропаганда;

— Журналистика и связи со СМИ;

— Менеджмент;

— Стратегический менеджмент;

— Маркетинг;

— Внешний менеджмент (работа на зарубежных рынках);

— Этикет;

— Копирайтинг;

— CIS. 

Китайские специалисты ожидают существенного всплеска PR-активности и профессионального роста в данной области в связи с грядущими Международными олимпийскими играми 2008 года, Всемирной выставкой «Экспо-2012» в Шанхае, а так​же Зимними азиатскими играми 2007 года.

Рекламный рынок
Новая экономическая модель, принятая Китаем, стимулирова​ла развитие рекламного дела. Хотя первые рекламные объявле​ния в СМИ — в прессе, на радио, телевидении — появились лишь в 1979 г., Китай становится одним из лидирующих в мире рекламных рынков, ежегодный рост которого превышает 30%. По расчетам компании Zenith Optimedia, к 2004 г. его объем до​стиг уровня 9 млрд долл, в 2006 г. будет составлять 12 млрд долл., а к 2011 г. — 18 млрд долл. Тогда Китай по этому показателю обгонит Францию, Великобританию и Германию и выйдет на третье место в мире — после США и Японии
.
Такое весьма существенное увеличение оборота денежных средств в рекламной отрасли является следствием роста китайско​го потребительского рынка, который, согласно The International Monetary Fund Association (IMF), занимает второе место в мире по покупательному потенциалу и на который сегодня приходится около 12% мирового рынка. По этому показателю Китай отстает только от США (на них приходится 20,8%) и опережает Японию (7,4%). Вступление страны в ВТО стимулирует дополнительный рост инвестиций и дальнейшее развитие систем коммуникации, банковской сферы, страхования, оптовой и розничной торговли и, соответственно, маркетинговых коммуникаций, в том числе рекламы.
Свыше трети денежных средств, вложенных в рекламу, при​ходятся на СМИ, базирующиеся в Шанхае, Пекине и Гуанчжоу. Основные «рекламные силы» концентрируются в этих городах. Всего же в стране функционирует свыше 100 тыс рекламных агентств (по некоторым данным, почти 50 тыс из них работают в области наружной рекламы), в которых занято свыше 900 тыс чел. Однако в среднем годовой оборот этих агентств составляет всего 181,3 тыс доля (для сравнения — годовой оборот трансна​циональной рекламной корпорации Ogilvy & Mather — шестой в мире по величине — около 10 млрд долл).
Рекламному делу в Китае обучают более 230 колледжей, бла​годаря чему число дипломированных специалистов в рекламной индустрии в ближайшие три года достигнет 30 тыс чел. Эти циф​ры были обнародованы в 2005 г. во время 12-го Международного китайского рекламного фестиваля в Сиане (подобные фестивали нерегулярно, но, тем не менее, проводятся в разных провинциях с 1982 г.).

Если говорить об уровне собственно китайской рекламы, по мнению большинства экспертов, по технологиям и исполнению она не отличается высоким уровнем, за исключением рекламной полиграфии, которая современна и демонстрирует образцы рек​ламной продукции высокого качества.

Показательно, что в Китае впервые рекламу начали препода​вать дизайнерам — в Институте кинематографии, который каж​дый год издает Книгу лучшей китайской рекламы. По мнению преподавателей PR и рекламы Шанхайского университета внеш​неэкономических связей и торговли, с которыми встретился ав​тор, китайские рекламисты знают, как преподнести товар, но не очень хорошо представляют себе ситуацию на рынке. Даже в их специализированном на коммерции институте они только пыта​ются внедрить курс медиапланирования.

Тем не менее, современные формы и методы маркетинговых коммуникаций внедряются в деловую среду. Например, согласно данным Nielsen/NetRating in China, реклама on-line в Интернете растет темпами 18% в год и за последние три года удвоилась. Но при этом наблюдается массированная крайне навязчивая расс'ыл-ка спамов на китайском языке. Сегодня на Китай приходится 11,62% мирового объема рассылки этих несанкционированных электронных сообщений
.
Китайские специалисты живо интересуются самыми послед​ними достижениями мировой рекламно-информационной инду​стрии. Так, в 2005 г. проводилась конференция, посвященная ак​тивно внедряющимся в рыночную сферу западных стран, но практически не применяемым в рекламно-информационной дея​тельности в Китае CRM-технологиям (CRM — Customer Relationship Management).
Бывают и специфические решения. Например, в крупных го​родах такси снабжаются мониторами, по которым транслируют​ся рекламные ролики.

В китайской рекламе довольно широко используются образы популярных в стране личностей. Так, Китайская международная неделя моды сопровождалась рекламой, в которой участвовал олимпийский чемпион 2004 г. по бегу на 110 м с барьерами Сянь Лю, нарядившийся в модный костюм с галстуком. Идолом моло​дежи стала 22-летняя победительница конкурса «Супердевуш​ка», в котором изъявили желание участвовать 180 тыс девушек. За его финалом следили 400 млн человек, а в голосовании — 8 млн. Девушке подражают, раскупают кассеты с ее записями. Характерно заявление по поводу этого конкурса китайских влас​тей, которое приводит гонконгская газета Standart: «Конкурс ско​пирован с Соединенных Штатов. Молодежь надо воспитывать на собственных ценностях. Мы не должны поддаваться зарубежно​му влиянию»
.
Содержание рекламы регулируется законодательством. В ча​стности, запрещаются рекламные сюжеты и товарные знаки, со​держащие элементы, травмирующие национальные и религиоз​ные чувства, не допускается дискриминация по религиозному признаку. Серьезно ограничена реклама крепких алкогольных напитков, товаров для детей, фармацевтических препаратов. Для некоторых товаров нельзя использовать другой язык, кроме ки​тайского. Реклама, связанная с медициной, должна получить официальное разрешение.

Есть ограничения на сюжеты, связанные со СПИДом, псориа​зом, злокачественными опухолями, гепатитом, венерическими заболеваниями, так как они не благоприятствует образу Китая как цивилизованного общества
. Некоторые образцы социальной рекламы очень натуралистичны (показываются трупы, изуродо​ванные автомашинами, ужасные результаты различных болезней).
В целом рекламный рынок Китая становится все более при​влекательным для бизнеса. Поэтому на нем наблюдается волна слияний и поглощений. Так, транснациональный холдинг WPP Group приобрел 25% Shanghai Advertising Ltd — одной из лиди​рующих рекламных компаний, которая сотрудничала с входящей в состав холдинга корпорацией Ogilvy & Mather (ее отделение — крупнейшее рекламное агентство на территории Китая). «Синь-хуа» объявило о приобретении китайской рекламной группы в Гонконге Ming Shing International.

Конкуренция между китайскими и зарубежными рекламными компаниями обостряется. Возьмем в качестве примера ситуацию в Шанхае. Динамика развития его рекламного рынка показатель​на. В 2001 г. по отношению к 2000 г. он вырос на 16,3% и достиг 13 млрд юаней (около 1,6 млрд долл.), что составляло треть обще​национального показателя. При этом из 2100 рекламных фирм, функционировавших в Шанхае, совместными с иностранными компаниями были 60, но денежный оборот последних составлял треть суммарного оборота, хотя на их сотрудников приходилась всего шестая часть работавших на всех упомянутых рекламных фирмах
.
В 2001 г. упомянутое выше крупнейшее в Шанхае совместное рекламное предприятие, образованное транснациональной кор​порацией Ogilvy & Mather и Шанхайской рекламной корпораци​ей, было преобразовано в Китайско-зарубежное совместное предприятие, объединенное с транснациональным рекламным холдингом WPP и японской корпорацией Hakuhodo Inc. В то-же время в Пекине появились такие лидеры международного рек​ламного рынка, как Dentsu, Young & Rubicam, McCann-Erickson, J. Walter Thompson. Маржа прибыли упала, обострилась ценовая конкуренция, появилась конкуренция брендов.

При таком развитии событий полный (не связанный рамками совместного предпринимательства) доступ зарубежных компа​ний на китайский рекламный рынок способствует его совершен​ствованию. Китай вступил в ВТО, что предполагает массовый наплыв на рынок страны зарубежных фирм и, в частности, при​быльных клиентов, крайне необходимых для выживания мест​ным рекламным агентствам. Поэтому конкуренция между ними и зарубежными, главным образом, сетевыми агентствами уже​сточается. Последние активно стремятся перераспределить ре​сурсы индустрии в свою пользу. В свою очередь, местные агент​ства переоснащаются и пытаются укрепить свои позиции.

Один из самых авторитетных деятелей мирового рекламного бизнеса, глава WPP Group Мартин Соррелл констатировал: «Се​годня китайский рекламный рынок развивается самыми быстры​ми темпами. Ожидается, что в следующие 10 лет он станет од​ним из трех лидирующих рынков мировой рекламной индуст​рии. Поэтому у WPP естественно намерение поддержать в Китае свои компании, осуществлять прямые инвестиции в их развитие, продолжать увеличивать их портфель заказов и обеспечить наи​лучший уровень обслуживания клиентов во всех направлениях рекламной деятельности».

На расклад сил на рекламном рынке Китая все в большей сте​пени начинает влиять усиливающаяся с 1995 г. тенденция — все больше и больше провинциальных телевизионных станций рабо​тает через спутники связи, что потенциально может привести к общенациональному охвату аудитории телезрителей. В результа​те конкурентные преимущества главного китайского канала CCTV снижаются. Некоторые провинциальные каналы, такие как Hunan Satellite, вошедший в последние годы в число лидеров, быстро развиваются, становятся популярными и, соответствен​но, привлекательными для размещения рекламы. Другой при​мер — канал Phoenix, который теперь охватывает своим телеви​зионным вещанием более 50 млн семей и имеет постоянных при​верженцев в ключевых городах, что дает ему солидный доход от рекламы.

Увеличивается объем рекламы на кабельном телевидении, ко​торое развивается и количественно — число таких каналов рас​тет, и качественно — транслируемые ими передачи — спектакли, шоу, кинофильмы пользуются большой популярностью. Так, Шанхайское кабельное телевидение только за два года удвоила свои поступления от размещения рекламы. Ресурсы кабельного телевидения консолидируются, формируют мощную сеть и, оче​видно, в скором будущем возьмут на вооружение новые техноло​гии, позволяющие им работать в интерактивном режиме.

Телевизионная реклама показывает себя наиболее эффектив​ной. Стоимость показа по телевидению рекламного ролика во время запуска космического корабля «Шэньчжоу-6» составляла около 180 тыс долл., однако желающих стать рекламодателями было более чем достаточно. Например, осуществлялась реклама молока марки «Мэнню», которое «входит в рацион питания кос​монавтов». Подсчитано, что дневная выручка только китайского Центрального телевидения от рекламы превышает 4,4 млрд юаней (около 550 млн долл). Один только крупнейший в стране рекламодатель — транснациональная корпорация Procter&Gam-ble — на проведенном CCTV аукционе по продаже под рекламу эфирного времени на 2006 г. затратила 48,76 млн долл при общем доходе CCTV от аукциона 726 млн долл — на 44% больше чем в 2005 г. Показательно, что общая сумма контрактов на телевизи​онную рекламу именно китайских предприятий на 2006 г. соста​вила 150 млн долл., что на 40% превышает уровень 2005 г.

Быстрыми темпами, увеличиваясь ежегодно в три — пять раз, прогрессирует реклама в Интернете. Этому развитию в значи​тельной степени способствует появившаяся возможность обес​печить ее высокую эффективность — базирующаяся в Сан-Франциско The MyWeb Inc. com объединила усилия с China Network Information Centre (CNNIC) и другими ведущими WEB-сайтами страны с тем, чтобы развивать унифицированную систе​му измерения трафика.

Представляется целесообразным привести сведения, показыва​ющие структуру рекламных затрат в китайских СМИ, а также рас​пределение этих затрат по различным группам товаров и услуг.

Согласно данным, полученным автором от генерального сек​ретаря Китайской рекламной ассоциации Ши Сюэчжи, в суммар​ном объеме данных расходов в 2004 г. на телевидение приходи​лось 41,8%, на радио — 4,8%, на газеты — 33,3%, на журналы — 3,5%, на наружную рекламу — 16,6%.
На первом месте стоит реклама недвижимости, последующие места (в порядке убывания) занимают лекарственные препараты, продукты питания, косметические средства, бытовая электрони​ка, медицинские услуги, автомобили, вино-водочные изделия. Реклама табачных изделий — на 14 месте.

В комплексе маркетинговых коммуникаций львиная доля рас​ходов приходится на рекламу в СМИ. В существенных объемах используется и директ-мейл, хотя его развитие сдерживается не​удовлетворительной работой почты, поэтому многие фирмы предпочитают business-рассылку. Что касается других направле​ний комплекса маркетинговых коммуникаций, они используются реже, в основном при продвижении транснациональных брендов.

Хотя суммарные цифры, характеризующие затраты на иссле​довательскую составляющую рекламной деятельности на рынке страны, по словам Ши Сюэджи, не подсчитываются, тем не ме​нее рекламодатели имеют возможность получить сведения об эффективности рекламы отдельных товаров и рекламоспособно-сти ведущих СМИ. На территории Китая насчитывается более 10 компаний, осуществляющих такие исследования по современ​ным методикам. Например, на рынке функционирует предприя​тие, созданное Центральным китайским телевидением (CCTV) совместно с известной транснациональной исследовательской корпорацией Taylor Nelson Sofres (TNS). Вместе с тем, в стране до сих пор нет пиплометров, применяемых во многих развитых странах для измерения телевизионной аудитории (в последнее время они начали активно использоваться и в России).

Повышению эффективности китайской рекламы способствует то, что с начала 80-х годов в стране все больше внимания уделяет​ся вопросам социальной статистики. Теперь регулярно проводят​ся выборочные исследования различных социальных слоев, а так​же групп населения и наряду с обычными демографическими данными публикуются статистические данные по вопросам есте​ственного движения населения, занятости, изменения оптовых и розничных цен, жизненного уровня, доходов на душу населения, а также основные показатели душевого потребления.

В результате вступления Китая в ВТО ожидается появление зарубежных компаний в областях, куда прежде для них доступ был запрещен либо ограничен, существенное обострение конкуренции и, следовательно, заметный рост затрат на рекламу изде​лий и услуг в таких отраслях, как фармакологическая, автомо​бильная, коммуникации, финансы (включая страховые услуги). Материалы, освещающие ситуацию на рекламном рынке Ки​тая, происходящие на нем события, а также о рекламно-инфор​мационных технологиях публикует ряд периодических изданий, в частности, Advertising Herald (еженедельная газета), Admen (ежеквартальное издание), China Advertising (выпускается раз в два месяца), International Advertising (ежемесячное издание) Modern Advertising (ежеквартальное издание).

Специфика рекламных и РR-материалов
Представляется целесообразным выделить некоторые специ​фические черты, присущие рекламной или социально направлен​ной информации, сделанной китайцами и именно для китайцев. Их языку присуща высокая степень образности и метафоричнос​ти. В речи часто употребляются созданные многовековой культу​рой, религией и фольклором краткие, но ассоциативно емкие фразы «лозунгового» типа, а в изображениях — понятные насе​лению символы, что делает обращения четкими и легко воспри​нимаемыми, благодаря чему слоганы и ключевые фразы реклам​ных и PR-текстов обладают повышенной степенью воздействия. Иероглифы, благодаря своей графике, а также возможности вве​дения определенной символики при их написании, когда исполь​зуются приемы традиционной китайской каллиграфии, позволя​ют создавать в рекламных текстах дополнительные ассоциации, расширять смысловое поле за счет взаимосвязанного усиленного воздействия формы, звучания и значения.
Когда в Китае был проведен опрос — каким, по мнению .рес​пондентов, должен быть Международный символ страны, 99% из них отдали предпочтение реликту мезозойской эры — дереву-долгожителю, именуемому «гинко-белобе». Его высота достига​ет 40 м, а листья обладают целебной силой. Поэтому оно симво​лизирует мощь, здоровье, долголетие. Именно этими атрибутами население хочет наделить имидж своей страны.
Благодаря метафоричности, высокой ассоциативной емкости и связи с символами, укорененными в массовом сознании, эффективность китайской рекламы и сила воздействия PR-текстов очень высоки, несмотря на то, что в Китае (впрочем, как и в Рос​сии!) рекламу не очень любят, а пропагандистские и PR-тексты научились «читать между строк».
Китайские рекламисты стремятся наделить внедряемые в по​требительскую среду марки и слоганы особым положительным смыслом, тем более что нередко эти элементы зарубежной рекла​мы при переводе на китайский язык приобретают негативный, шокирующий или даже абсурдный смысл. Например, Kentucky Fried Chiken звучит как «съешь свои пальцы».

Когда в Китае появилась Coca-cola, в ее наименовании попы​тались использовать иероглифы, передающие оригинальное зву​чание. В результате появилась абсурдная, никак не соответству​ющая образу напитка фраза: «Укуси пластилинового головасти​ка». Благодаря замене этих иероглифов на близкие к ним по звучанию, наименование Coca-cola стало означать «Вкусное бод​рящее счастье». Известная на российском рынке китайская мар​ка аудивизуальной техники ВВК в китайском варианте звучит «Бу-Бу-Гао», что означает «Шаг за шагом выше». Поэтому вся реклама товаров и услуг западных корпораций создается или адаптируется на совместных рекламных предприятиях (агентств со 100-процентным иностранным капиталов в стране практичес​ки нет). Нередко для создания рекламы привлекаются зарубеж​ные специалисты.

Показательно, что в рекламных и PR-материалах нередко по​являются сюжеты и мотивы, обращающиеся к традициям, народ​ной мудрости, конфуцианству, буддизму. Например, ви многих формулах — обращений используются веками внедряемые в массовое сознание китайцев идеи раннего конфуцианства о «гу​манном управлении», обществе «великого единства». Взятая на вооружение формула —- «общество средней зажиточности» явля​ется развитием конфуцианской идеи об «обществе малого благо​денствия», призывавшей китайцев довольствоваться малым.

Уместно отметить, что в российской рекламе также нередки попытки использовать фольклор, сказочные сюжеты, исконно или псевдорусские мотивы. Но, как показывают исследования, эти подходы редко оказываются эффективными и зачастую от​торгаются российской рекламной аудиторией, которая воспринимает их надуманными, как искусственное заигрывание с нацио​нальным самоощущением — с тем, что в народе называют «раз​весистой клюквой». Для китайской же аудитории, наоборот, та​кие обращения «к корням» органичны и поэтому действенны.

Еще в китайских PR и рекламе большую роль играет обучаю​щий фактор. Приведем два примера. Первый связан с «раскрут​кой» средствами массовой информации сюжета, полностью соот​ветствующего одному из принципов, провозглашенных Конфуци​ем и поэтому укорененному в китайском массовом сознании — принципом уважительного отношения младшего поколения к старшему. В последнее время на китайском телевидении показы​вают рекламный ролик, в котором рассказывается о том, что одна женщина каждый вечер мыла ноги своей престарелой матери. Наглядное доказательство любви к родителям так подействовало на дочь этой женщины, что девочка, в свою очередь, стала мыть ноги уже своей матери. По поводу данной рекламы газеты писа​ли, что она «глубоко тронула преподавателя Университета науки и техники Синьцзяна Гу Хуачжуна, который порекомендовал всем своим студентам в знак уважения мыть ноги родителям, хо​тя бы один раз в дни зимних каникул».

Второй пример — в какой-то степени показательная для Ки​тая, PR-кампания, связанная с «туалетной революцией»
. В на​стоящее время реализуется суперпроект «Обновление туале​та» — в сельских районах идет решительное наступление на 200 млн деревенских отхожих мест, которыми до сих пор пользу​ются около 1 млрд крестьян. В частности, в Тяньцзине в 2004 г. проект уже затронул 350 тыс крестьян из близлежащих районов данного города-порта и в ближайшее время выйдет на уровень около миллиона человек.
Инициаторы проекта считают, что для аграрного населения важны не столько «туалетные» субсидии, которые в сущности невелики (примерно 6 долл на семью), сколько разъяснительно-просветительская работа. До людей надлежит терпеливо и доход​чиво донести основы санитарии и гигиены. Приводится и такой своеобразный аргумент — Мао Цзэдун и в туалете продолжал трудиться на благо народа. По воспоминаниям очевидцев в личном туалете Мао была устроена небольшая библиотечка древне​китайских трактатов и работ классиков марксизма-ленинизма, а также специальный откидной пюпитр со стопкой бумаги для за​писей важных мыслей
«Туалетная революция» в деревне последовала за преобразо​ваниями в городах. Пекинские власти сделали большое дело, из​расходовав за три последних года 238 миллионов юаней (без ма​лого 39 млн долл.) на глобальную реконструкцию почти 750 туа​летов по всему городу. Теперь в Пекине новым уличным туалетам на манер отелей присваивают от двух до пяти «звездо​чек». В последние два года «на заслуженный отдых» отправлена последняя бригада стариков — ассенизаторов.
Пекину было с чем выйти на «туалетный саммит» — слет Всемирной туалетной организации, который проходил в китай​ской столице в ноябре 2005 г. Для полутора сотен представителей двух десятков стран — США, Финляндии, Японии, Германии и других были предусмотрены экскурсии по «туалетным местам» Пекина. «Туалеты, в конце концов, представляют духовную и ма​териальную цивилизацию», — сказал на пресс-конференции ди​ректор пекинского бюро по иностранному туризму Юй Дэбин. До недавнего времени туалеты были «ахиллесовой пятой» тури​стической индустрии Китая, Теперь они превращаются в «комна​ты отдыха» с надлежащим набором услуг.
Китайские бренды
В Китае исключительно дешевая рабочая сила и из-за этого низкая себестоимость продукции. Благодаря низкой цене она в огромных объемах реализуется во многих странах мира. Деше​вые китайские автомобили, в том числе внедоржники, впервые представленные на Международном автомобильном салоне в Швейцарии в 2005 г., буквально повергли в шок западных произ​водителей, которые увидели в них серьезных конкурентов.
Показательно, что только за первые 10 месяцев 2005 г. в отно​шении китайских товаров в 17 странах и регионах мира были предприняты 52 антидемпинговых расследования. Эти акции затронули экспорт китайской продукции на общую сумму в 1,69 млрд долл США. По статистике Всемирной торговой организации, с 1995 г. по 2004 г. Китай в общей сложности был под​вергнут 390 антидемпинговым расследованиям, он уже десять лет подряд занимает первое место по количеству таких расследо​ваний, проводимых различными странами.
Как правило, крайне низкая квалификация тех, кто в Китае про​изводит продукцию, существенно снижает качество большинства китайских товаров. Даже лучшим из них, качественным и отвеча​ющим самым последним требованиям рынка, зачастую крайне трудно завоевать высокую репутацию в потребительской среде.

Только в последнее время, в результате политики модернизации экономики и произошедших за последние пятнадцать лет перемен, Китай все чаще ассоциируется со страной, где производятся не только товары повседневного спроса, но и электроника, аудио- и видео техника, автомобили, сложное оборудование для различных сфер промышленности и быта. Китайцы, признавая, что качество их товаров часто оставляет желать лучшего, тем не менее, обяза​тельно ставят клеймо «Made in China» на свою продукцию и счита​ют, что это крайне важно для формирования делового имиджа страны, подъема ее престижа и роста патриотизма, без которых в XXI веке невозможно занять достойное место в мире.

Предварительно построив «всемирный сборочный цех», в по​следние годы китайские промышленники активно продвигают свои торговые марки. Причем этот процесс идет постепенно. Сначала факт китайской сборки телевизоров Sony или компьюте​ров HP старались не афишировать, так как это был символ деше​визны. Затем наличие клейма «Made in China» стало привычным фактором и сегодня считается само собой разумеющимся. Закре​пив определенный уровень доверия к китайской сборке, можно было начинать развитие собственных марок от бытовой техники до автомобилей. В этом процессе регионы принимают самое-ак-тивное участие.

О том, что активное внедрение этих марок на мировой рынок началось, свидетельствует ситуация с китайскими автомобиля​ми, которые на нем только недавно появились. Бренды Chery, «Синькай» («Новая победа»), «Шуанхуань» , Great Wall («Вели​кая стена») становятся все более известными.

На рынке России китайский автомобиль Chery по объемам продаж в скором времени, по-видимому, будет соперничать с Volvo, Skoda, BMW. Chery Automobile Co, которой принадлежит марка, планирует в 2005 г. собрать 500 автомобилей Chery в Дне​пропетровской области на Украине, а в конце 2005 г. объявила о намерении создать совместно с итальянской фирмой Pininfarina новую модель, предназначенную специально для рынка США. На выставке «Сибавтосалон» в Иркутске было выставлено сразу четыре модели. На начало 2006 г. в России китайские автомоби​ли предлагали 30 дилеров, 10 из них — в Москве.

В настоящее время в Китае производятся самые разнообраз​ные товары практически во всех товарных категориях. Но, не​смотря на растущую мощь китайской промышленности, среди этого многообразия крайне мало истинно китайских брендов, ко​торым отдается предпочтение. И китайские специалисты отдают себе отчет в том, что для формирования такой предпочтительно​сти недостаточно улучшать качество товаров, необходимо инвес​тировать в маркетинговые коммуникации. Даже в самом Китае, в основном, популярны марки, хотя и выпускаемых на предприя​тиях страны товаров, но принадлежащие транснациональным корпорациям — лидерам мирового рынка. Эти бренды с каждым годом все активнее внедряются в потребительскую среду и под​держиваются рекламой.

Например, косметика и предметы ухода за телом по объему рекламы — одни из наиболее рейтинговых. На рекламу этих то​вары в 2004 г. было затрачено 4,8 млрд долл. — на 34% больше, чем в 2003 г. Среди 10 брендов — «рекламных лидеров» в этой товарной категории пять принадлежат компании Procter & Gamble. На первом месте — Oil of Olay. На рекламу этого бренда было затрачено 565,8 млн долл., что превысило уровень 2004 г. на 160%.

На внутреннем рынке традиционно пользуются спросом нося​щие китайские марки фармакологические препараты и другие то​вары, связанные с медициной (в том числе традиционной нацио​нальной), здравоохранением, сигареты, вино-водочные и некото​рые другие изделия, в последнее время — мобильные телефоны.

925 товаров получили статус «Известная китайская марка». Как показали результаты проведенного в 2005 году обследования 121 товара, входящих в их число, в 2002—2004 г.г. объем их реа​лизации увеличился более чем на 50%, а экспорта — на 85,7%.
Тем не менее, эта «известность», в основном, ограничена пре​делами Китая. Если учесть довольно большое количество «ста​тусных» марок, в большинстве случаев она скорее декларирова​на, чем реальна. Действительно сильных брендов мало — можно упомянуть ставшую известной в России марку ВВК проигрыва​телей DVD (которые, в отличие от своих конкурентов, носящих марки мировых лидеров, прекрасно справляются с низкокачест​венными и даже поврежденными видеодисками) и телевизоров, «Хайер» (бытовая электроника), «Циндао» (пиво), водка «Мао-тай». В России производятся телекоммуникационные станции, конкурирующие с «Алькатель» и «Сименс». Из продукции про​мышленного назначения получило известность портовое обору​дование «Чжэнь Хуа» (70% мирового производства). Оно, в част​ности, работает в портах Гамбурга, Антверпена, стран Ближнего Востока. Китайцы надеются поставлять его и в порты России.

На проходившем в 2005 г. 13-м Китайском форуме по вопро​сам качества продукции было объявлено, что с 2006 г. Главное государственное управление технического и карантинного кон​троля над качеством товаров КНР будет ежегодно присваивать статус «Мировой бренд Китая» трем видам продукции.

У китайцев большие виды на раскрутку своих брендов, глав​ным образом корпоративных, во время проведения Олимпийских игр 2008 г. Среди обнародованных Международных партнеров Олимпиады, а это такие мировые звезды бизнеса, как Coca-Cola, Atos Origin, General Electric, John Hancock, Kodak, McDonalds, Omega, Panasonic, Samsung, Visa, значится и китайская корпора​ция Lenovo. Среди спонсоров — не только Adidas, но и Bank of China, China Network Communications Group, China Petro​chemical, China Mobile Communications, Air China Limited.

Защита товарных знаков
Еще одна «головная боль» Китая — огромные масштабы про​изводства и экспорта контрафактной продукции
. В мире масса китайских подделок товаров известных марок, причем многие из них по качеству близки к оригиналам и от них практически неот​личимы.
Раньше с этим явлением в стране активно не боролись, так как данная деятельность обеспечивала занятость миллионов китай​цев и давала им средства на существование. Кроме того, контра​фактные товары за рубежом реализовывались и до сих пор реа​лизуются через каналы, принадлежащие китайской диаспоре или ею контролируемые. А она нередко поддерживает идеологичес​кие акции Китая и, зарабатывая большие деньги, вкладывает их в его экономику.
Положение меняется со вступлением Китая в ВТО. Ее члены потребовали от Китая радикальным образом изменить свое отно​шение к защите интеллектуальной собственности. В этой связи показательна динамика развития связанного с защитой товарных знаков китайского законодательства и результатов его практичес​кого применения.
После того как в 1979 г. в Китае была возобновлена центра​лизованная регистрация товарных знаков, дело их защиты полу​чило большое развитие. С 1983 г. начал действовать «Закон о то​варных знаках». Были обнародованы «Правила применения Закона о товарных знаках». В 1993 г. в Закон были внесены по​правки, согласно которым в число охраняемых товарных знаков были включены знаки обслуживания. Также была повышена степень наказания за нарушение прав на знаки и их подделку, усовершенствована процедура регистрации знаков, в рамки пра​вовой защиты были включены коллективные и сертификацион​ные знаки, а также добавлено положение об охране «общеизве​стных знаков».
Новые поправки в «Закон о товарных знаках», внесенные 2001 г., предусматривали: включение товарных знаков, представ​ляющих собой трехмерные обозначения и цветовые сочетания, в рамки системы охраны прав интеллектуальной собственности; усиление защиты известных знаков; защиту географических обо​значений в рамках системы охраны прав на товарные знаки. За​кон также был дополнен описанием процедуры утверждения прав на знаки юридической экспертизой. Была повышена сте​пень наказания за нарушение прав собственности на знаки и их подделку.
Положения «Закона о товарных знаках» были приведены в соответствие с принципами ВТО, зафиксированными в «Согла​шении по торговым аспектам интеллектуальной собственнос​ти». В 2002 г. правительство Китая внесло изменения в «Прави​ла применения Закона о товарных знаках» и переименовало их в «Положение о применении Закона о товарных знаках».

В соответствии с «Законом о товарных знаках» и «Положени​ем о применении Закона о товарных знаках», Государственное промышленно-торговое административное управление разрабо​тало или внесло исправления в такие ведомственные акты, как «Правила утверждения товарных знаков», «Положение об опре​делении и охране известных товарных знаков», «Порядок реги​страции и управления коллективными и сертификационными знаками», «Порядок осуществления Мадридского соглашения о международной регистрации знаков» и «Порядок управления из​готовлением товарных знаков».

По мере улучшения правопорядка в сфере товарных знаков и повышения уровня общественного понимания их значения в по​следние годы в Китае бурно растет число заявок на регистрацию знаков. В 1980г. оно составляло немногим более 20 тыс., в 1993 г. — уже 132 тыс., в период с 2000 г. по 2004 г. каждый год преодолевало новые рубежи — 200-тысячный, 300-тысячный, 400-тысячный, 500-тысячный. Только за 2004 г. были поданы 588 тыс. заявок, что на 136 тыс. больше уровня предыдущего го​да (прирост приблизительно на 30%). На конец 2004 г. в Китае в общей сложности были зарегистрированы 2,24 млн товарных знаков.

По мере улучшения инвестиционного климата в Китае, осо​бенно после его вступления в ВТО, непрерывно растет число по​ступающих из-за границы заявок на регистрацию и зарегистри​рованных на территории страны иностранных знаков. За 1982 г. иностранцы подали в китайские патентные органы 1,5 тыс за​явок на регистрацию, в 1993 г. этот показатель превысил 20 тыс, а в 2004 г. их было свыше 60 тыс.

До 1979 г. в Китай с заявками на регистрацию обратились представители 20 стран мира и были зарегистрированы 5130 то​варных знаков. На конец 2004 г. в китайском реестре были пред​ставлены уже 129 стран и зарегистрированы 403 тыс. зарубежных товарных знаков, что примерно в 80 раз превысило показа​тель 1979 г. и составило около 18% от суммарного числа знаков, зарегистрированных в Китае.

Присоединившись к «Парижской конвенции об охране про​мышленной собственности», Китай был вынужден выполнять международные обязательства по защите известных торговых марок. Государственное промышленно-торговое административ​ное управление в процессе рассмотрения жалоб и споров по по​воду регистрации товарных знаков и дел по управлению в сфере торговых знаков признало свыше 400 известных товарных зна​ков, защитив законные права и интересы китайских и иностран​ных обладателей прав на такие знаки. Только за 2004 г. это управ​ление определило и защитило 153 известных торговых знака, в том числе 28 знаков, принадлежащих иностранным предприя​тиям. А в целом за период с 2001 г. по 2004 г. промышленно-торговые административные органы всех уровней расследова​ли 170 тыс различных дел по фактам правонарушений в этой сфере, из них 286 дел были переданы в судебные органы для при​влечения виновных к уголовной ответственности.

Это означает, что Китай начал проводить серьезную работу по формированию своего имиджа цивилизованного участника ми​ровой торговли.

Учебное издание

РОЖКОВ Игорь Яковлевич

ИМИДЖИ КИТАЯ В КОНТЕКСТЕ PR И РЕКЛАМЫ

Учебное пособие

Редактор Т.Ф. Тищенко 
Компьютерная верстка И.А. Федорова

Подписано в печать 29.09.06.
Формат 60х84'/1б. Печать офсетная.
Усл. печ. л. 3.49. Уч.-изд. л. 2.97.
Тираж 200 экз. Заказ № 402.

Издательство «МГИМО-Уииверситег» 
119454. Москва, пр. Вернадского, 76.
Отпечатано в отделе оперативной полиграфии
и множительной техники МГИМО(У) МИД России
19218. ул. Новочеремушкинская. 2Ь
� Интенсивное разрастание в Китае крупных городов (теперь в них про�живает более 40% населения), широкомасштабное дорожное и жилищное строительство, а также создание специальных экономических зон, научно-технических полисов и т.д. потребовали реквизиции таких земель, ликви�дации пригородных деревень и сельских уездов, изъятия у крестьян огром�ного количества и без того ограниченных по площади пахотных площадей. Из-за отсутствия правового регулирования этого процесса более 7 млн ки�тайских крестьян оказались без земли и без средств к существованию, по�скольку компенсации за отторгнутую землю, как правило, носили чисто символический характер.


� Изданный в восьми томах в 1986—1990 г.г. «Большой словарь китай�ского языка» содержит 56 тыс. иероглифов. Но для того чтобы читать газе�ты, достаточно знать 3-5 тыс.





� Например, по количеству производимых игрушек и электронных игр. Ежегодные темпы роста их производства в Китае — 40%. Только за 11 ме�сяцев 2004 г. из Гонконга (Сянгана), который возвратился в состав страны, этой продукции было экспортировано на 9,1 млрд долл.


� Представляет интерес специфика работы с компьютером, связанная с принятой в Китае иероглифической системой письма. Пользователь наби�рает слово латиницей в соответствии с его звучанием. Компьютер предлага�ет несколько вариантов иероглифов, из которых выбирается подходящий.


� Наиболее посещаемые сайты: образовательные — 29,3%, автомобиль�ные — 13,8%, о трудоустройстве — 24,2%.


� Александр Кустарев. Глобализация с Востока. // Политический жур�нал. — 2005. — 15 августа. — № 27 (78). — С. 59.


� Анатолий Шарапов. Китайский поворот // Россия. — 2005. — С. 5.


� Цит. по: КНР 55 лет. Политика, экономика, культура, 2004. — С. 14 .


� Фан Нин. Три направления общественной мысли, оказавших влияние на современный Китай/ Главная тема. Июль-август 2005. — М. — С.243. (242-271).


� Заметим, что в данном случае активно использовались широко при�меняемые в китайских PR-акциях и рекламе приемы ассоциативного воз�действия, использующего ассоциативное мышление, воспитанное у населе�ния особенностями и традициями многовековой китайской культуры.


� Фан Нин приводит цитаты из предисловия к изданной в 1999 г. Шань-тоуским университетом книги «Рассмотрим преподавание китайского язы�ка в средней школе».


� Фан Нин. Три направления общественной мысли, оказавших влияние на современный Китай/ Главная тема. Июль-август 2005. М. — С. 247.


� Фан Нин. Указ. соч. — С. 249.


� Фан Нин. Три направления общественной мысли, оказавших влияние на современный Китай/ Главная тема. Июль-август 2005. М. — С. 253.


� Проблемы Дальнего Востока. 2003. № 6. С. 51.


� Китай добился включения в список международных террористичес�ких организаций сепаратистское движение «Восточный Туркестан» в Синьцзяне.


� Синьхуа. 2004. — 16 марта.


� Синьхуа. 2004. — 14 марта.


� Россия. — 2005. — 24-30 ноября. — С.5


� http://russian.people/com.сп. 2005. — 15 декабря.


� Жэньминь жибао. — 2004. — 27 мая.


� Цит по: КНР 55 лет. Политика, экономика, культура. 2004. — С. 13.


� Отрицательное влияние Китая на экологию — один из наиболее час�тых критических аргументов зарубежных оппонентов. В стране, где насчи�тывается 3000 видов растений, более 6300 видов позвоночных животных, 11600 видов микроорганизмов, в настоящее время по разным оценкам от 20 до 40% фауны и флоры находится под угрозой исчезновения.


� Продвижение имиджа Нижегородского региона: опыт и перспективы (Материалы V международной научно-практической конференции по реги�ональной культуре, 21—23 мая 2003 г.). Нижний Новгород. 2003, С. 7-8.


� Современная туристическая индустрия является одной из самых вы�сокодоходных и наиболее динамично развивающихся сфер мировой эконо�мики. Данную сферу обслуживают около 8% занятого населения Земли. По данным Всемирной туристской организации и Международного валютного фонда, туризм вышел на первое место в мировом экспорте товаров и услуг. Средние показатели роста туризма во второй половине XX века составили порядка 7%, что намного выше темпов развития мировой экономики в це�лом. В странах Западной Европы доходы от туризма в среднем составляют 5,5% внутреннего валового продукта. По прогнозам, к 2020 г. по сравнению с 2000 г. число международных туристских поездок должно возрасти в 2,5 раза - с примерно 700 млн до 1.5 млрд. Еще более значительно повысятся доходы от туризма -в 4,2 раза - с 500 млрд до 2 трлн долл. На его долю при�ходится около 12% мирового ВВП и свыше 9% мировых капиталовложений (700 млрд долл. в год). Число работающих в этой сфере - более 190 млн че�ловек или 8% от общего показателя глобальной занятости.


� CITM Daily (Weekly China), Nov. 24. 2005. P. 1.


� CITM Daily (Weekly China), Nov. 24. 2005. P.


� Данные ZDNet Research.


� На первом месте — США (42,53%), где, хотя и был принят на феде�ральном уровне антиспамерский закон, он оказался недееспособен. Более того, по данным исследовательской компании Symantec, несмотря на арес�ты спамеров. доля спама в общем почтовом трафике США с момента при�нятия закона выросла на 7% и достигла 65%.


� Цит. по: Анатолий Шаповалов. Китайский поворот. // Россия. — 2005. — 24-30 ноября. — С. 5.


�По прогнозам к 2010 г. в Китае будет 10 млн. ВИЧ-инфицированных больных.


� Иностранные рекламные корпорации начали внедряться в китайский рекламный рынок, начиная с 1994 г


� Источник примера: http://archive.travel.ru/china/68547.html


� Котрафакция — незаконное использование товарных знаков и других элементов популярных товаров в целях недобросовестной конкуренции и введения потребителей в заблуждение.
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