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В последние годы конфронтация Китая и Тайваня стала одной из самых острых и мно-
гогранных проблем в сфере международных отношений. На фоне растущего давления со
стороны КНР Тайвань ищет новые способы утверждения своей независимости и укреп-
ления национальной идентичности. Одним из таких инструментов стал территориальный
брендинг, который используется большинством стран для успешного противостояния гло-
бальной конкуренции [7]. И для Тайваня брендинг становится своего рода рычагом в борь-
бе за международное признание, создания позитивного имиджа Тайваня, демонстрации
уникальности государства, несмотря на попытки Китая ограничить участие Тайваня как
суверенного государства в международных организациях. Целью является исследование
стратегии территориального брендинга Тайваня и анализ воздействия информационного
давления со стороны КНР на процесс международного признания государства.

Территориальный брендинг часто определяет успех государств в привлечении тури-
стов и прямых иностранных инвестиций [4], а для того, чтобы имидж страны работал
эффективно, он должен охватывать не только политическую, но и культурную, деловую
деятельность [5].

Территориальный брендинг (nation brand) – это стратегия формирования благоприят-
ного образа страны, тесно связанная с маркетингом. Однако С. Анхольт, впервые приме-
нивший данный термин, утверждал, что концепция сосредоточена не сугубо на экономике
и маркетинге, а почти на всех характеристиках государства в совокупности [5, 2], на влия-
нии государства на международной арене, его имидже в умах международных инвесторов.

В работе “The good country equation” Анхольт предлагает индекс территориального
брендинга, в который входит несколько чрезвычайно важных аспектов: туризм, народ,
культура и культурное наследие, уровень экспорта, управление, инвестиции и иммиграция.

Территориальный брендинг особо важен для развивающихся стран [3], среди которых
и находится Тайвань, по мнению Тайваньских экспертов [4], поскольку позитивный имидж
государства помогает привлекать иностранные инвестиции, увеличивать приток туристов.

Существующий мировой порядок в связи с беспрецедентной скоростью распростра-
нения информации характеризуется повсеместным распространением информационных
войн, которые сопровождаются «медиатизацией» всех аспектов международных отноше-
ний: использование Интернета, новейших медиатехнологий и социальных сетей способно
изменять характер, скорость и суть происходящих процессов [1].

Информационная конфронтация КНР по отношению к Тайваню препятствует созда-
нию благоприятного имиджа страны, поскольку она дискредитирует островное государ-
ство посредством сопротивления участию Тайваня в международных организациях, пуб-
ликации негативных статей, новостей в средствах массовой информации, создания пропа-
гандистских ботоферм, что негативно сказывается восприятии страны иностранцами и т.д.
Китай подавляет попытки Тайваня выступать на мировой арене под собственным флагом
и истинным названием, используя в том числе и дипломатические каналы для давления
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на другие государства. Инструменты, опробованные и использованные для конфронтации
с Тайванем, могут быть, в итоге, использованы КНР на международной арене.

Само существование Тайваня как «китайской демократии» работает против стратеги-
ческих нарративов КПК об уникальности китайской цивилизации, которая может управ-
ляться лишь авторитарным центральным государством. Это укрепляет решимость КПК
подорвать тайваньскую демократическую систему и местную веру в легитимность ее ин-
ститутов. Цель КНР в данном контексте состоит в том, чтобы сместить общественное
мнение в сторону принятия авторитаризма, используя при этом общественную поляриза-
цию в качестве клина [6].

Китай нацеливается на Тайваньское население через платформы социальных сетей
LINE(популярный на Тайване мессенджер), TikTok, YouTube, Facebook, распространяя
пропаганду через Умаодан ([U+4E94][U+6BDB][U+515A] wǔmáodǎng) – китайских пропра-
вительственных блогеров, высказывающих положительное мнение о правительстве КНР.
В том числе, они заявляют, что Тайвань является частью КНР или что Китай не соверша-
ет противоправных действий в отношении национальных меньшинств (уйгуров, казахов).
Такое название появилось в связи с тем, что блогеры за один пост в социальных сетях
получают 5 мао.

В разгар пандемии Пекин повлиял на внутренние и зарубежные новостные агентства,
чтобы они опубликовали статьи, в которых утверждалось, что НОАК может вторгнуться
на Тайвань, пока основные мировые державы были отвлечены контролем над распростра-
нением пандемии, как раз в этот период заметно долгосрочное снижение прямых ино-
странных инвестиций с 900 тыс. долларов до » 400 тыс. (данные за январь-июль 2020 г.)
[8].

Одним из множества кейсов информационного противостояния Китая и КНР являет-
ся размещение так называемых анти-Пелоси сообщений в магазинах 7-eleven на Тайване
после визита Нэнси Пелоси в Тайбэй в августе 2022 года. Данная провокация оказалась
провальной за счет того, что в кампании использовались мандаринские термины, харак-
терные только для материковой части Китая [9].

В целом, оценка деятельности КПК на Тайване является сложной задачей, характе-
ризующейся широким спектром оттенков серого вместо четких черно-белых вопросов, его
влияние на территориальный брендинг достаточно тяжело оценить.
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