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Аннотация. В статье рассмотрена цифровая культура как экспортный товар, раскрыта роль китайских платформ 
в коммерциализации культурной идентичности. Авторы демонстрируют, каким образом китайские цифровые плат-
формы превращают цифровую культуру в коммерческий и экспортный продукт, и как этот процесс влияет на между-
народное восприятие культурной идентичности Китая. В работе показано, как платформизация ускоряет распростра-
нение культурных кодов, создает новые формы культурного потребления и выходит за рамки роли обычного посред-
ника. Особое внимание уделено отраслевому и экономическому измерению этого процесса. Показано, что цифровая 
культура становится самостоятельным сектором экспортной специализации Китая: культурная индустрия страны в 
2025 году достигла 8,58 трлн юаней, а новые цифровые форматы росли опережающими темпами (14,3 %). На примере 
онлайн-литературы, коротких веб-драм (микродрам) и видеоигр раскрыто, как культурный контент формирует устой-
чивые экспортные потоки: зарубежная выручка онлайн-литературы составила около 820 млн долл., продажи микро-
драм на внешних рынках – 2,38 млрд долл., а зарубежные доходы игровой индустрии превысили 204 млрд юаней. 
Отдельно проанализирована роль платформенной инфраструктуры – Douyin/TikTok, Bilibili, WeChat, Xiaohongshu, а 
также платёжных экосистем Alipay и WeChat Pay, – которая сокращает разрыв между знакомством с культурным об-
разом и его покупкой и тем самым встраивает культурное потребление в трансграничную электронную коммерцию. 
Обоснован вывод о двойственном характере коммерциализации: она расширяет глобальную популярность китайских 
культурных форм и одновременно ведёт к их упрощению и стандартизации под логику рынка и алгоритмов.
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драмы (микродрамы), видеоигры, Chinamaxxing.
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Abstract. The article examines digital culture as an export commodity and explores the role of Chinese platforms in the 
commercialization of cultural identity. The authors demonstrate how Chinese digital platforms transform digital culture into 
a commercial and export product, and how this process influences the international perception of China’s cultural identity. 
The paper shows how platformization accelerates the spread of cultural codes, creates new forms of cultural consumption, 
and goes beyond the role of a mere intermediary. Special attention is paid to the sectoral and economic dimensions of this 
process. It has been shown that digital culture is becoming an independent sector of China’s export specialization: the 
country’s cultural industry reached 8.58 trillion yuan in 2025, and new digital formats grew at an accelerated pace (14.3 %). 
Using the examples of online literature, short web dramas (micro‑dramas), and video games, it is shown how cultural 
content creates stable export flows: foreign revenue from online literature amounted to about 820 million dollars, sales of 
micro‑dramas in foreign markets reached 2.38 billion dollars, and foreign revenues from the gaming industry exceeded 
204 billion yuan. A separate analysis was conducted of the role of platform infrastructure – Douyin/TikTok, Bilibili, WeChat, 
Xiaohongshu, as well as the payment ecosystems Alipay and WeChat Pay – which reduces the gap between familiarity with 
a cultural product and its purchase, thereby integrating cultural consumption into cross‑border e‑commerce. The conclusion 
about the dual nature of commercialization is substantiated: it expands the global popularity of Chinese cultural forms and, 
at the same time, leads to their simplification and standardization in line with market logic and algorithms.
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ВВЕДЕНИЕ
Цифровая культура в современном мире все чаще 

выступает не только как форма самовыражения и на-
циональной идентичности, но и как экспортный товар, 

встроенный в глобальные рынки потребления. В случае 
Китая этот процесс особенно ярко выражен: число ин-
тернет пользователей в стране к концу 2025 года достиг-
ло около 1,125 млрд человек [1], а цифровая экономика 
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стала одним из ключевых секторов национального ВВП. 
Цифровая среда превратилась в главное пространство 
производства и распространения культурных символов, 
стилей жизни и национальных образов.

Китайские цифровые платформы – Douyin/TikTok, 
Bilibili, WeChat, Xiaohongshu – играют в этом процес-
се ключевую роль. Они не просто транслируют куль-
турный контент, но и «упаковывают» его в коммерче-
ский формат, превращая традиционные культурные 
коды в вирусные тренды, модные продукты и элементы 
глобальной бренд-коммуникации. Наглядным приме-
ром является стратегия Adidas на рынке материкового 
Китая: в 2025 году выручка подразделения компании в 
КНР составила 3,62 млрд евро, продемонстрировав рост 
на 13 %, что компания напрямую связывает с локализа-
цией кампании «In China, for China» [7].

МЕТОДОЛОГИЯ
Перед тем как перейти к анализу конкретных плат-

форм, необходимо определить ключевые понятия. 
Цифровая культура в современной науке понимается 
как совокупность форм культурного производства, рас-
пространения и потребления, которые возникают в циф-
ровой среде и опираются на платформы, сетевые ком-
муникации и алгоритмические системы [5]. В отличие 
от традиционных каналов трансляции культуры – кино, 
телевидения, литературы и фестивалей – цифровая куль-
тура предполагает постоянное обновление контента, вы-
сокую степень интерактивности и стремительный рост 
аудитории. Это связано с изменениями, вызванными в 
потребительской культуре, при которых требования к 
услугам и сервису ужесточились [19]. Именно поэтому 
при изучении китайского цифрового рынка этот аспект 
особенно важен: в 2025 году число интернет-пользова-
телей в КНР составило около 1,125 млрд человек [1], 
что означает фактическое поглощение цифровой средой 
практически всех сфер повседневной жизни.

РЕЗУЛЬТАТЫ
В теоретическом плане цифровая культура тесно свя-

зана с понятием культурной идентичности. Под ней по-
нимается совокупность символов, ценностей, эстетиче-
ских форм и повседневных практик, через которые чело-
век сознает свою принадлежность к той или иной куль-
турной общности [4], однако в условиях глобализации 
и цифровизации культурная идентичность подвергается 
значительным изменениям: она стилизуется, упрощает-
ся и трансформируется в форматы, понятные внешней 
аудитории. Цифровые платформы, визуализируя выра-
зительные и эмоционально привлекательные культур-
ные коды, активно способствует этому процессу.

Под влиянием цифровизации культурная идентич-
ность начала коммерциализироваться, то есть включать-
ся в рыночные отношения. Традиции при это перестают 
быть лишь носителями исторической памяти и начина-
ют функционировать как бренд или маркетинговый ре-
сурс [6]. Эта тенденция четко прослеживается в моде, 
музыке, коротких видеороликах и повседневном кон-
тенте, где «аутентичность» и «локальность» часто по-
вышают рыночную стоимость продукта. Китайская го-
сударственная политика в этой сфере обычно очень по-
казательна: она все активнее связывает цифровизацию 
с продвижением культуры как элемента мягкой силы и 
как экспортного товара одновременно для внутренних и 
внешних рынков [3].

Таким образом, функционирование цифровой куль-
туры Китая основывается на пересечении трех взаимос-
вязанных процессов: цифровизация культуры (контент 
все чаще производится и потребляется в цифровом 
виде), платформизация (платформы берут на себя роль 
главного посредника между производителем и аудито-
рией) [6] и коммерциализации идентичности (культур-
ные символы и ценности становятся частью экономики 
потребления). Именно совокупность этих трех процес-
сов объясняет, почему китайские цифровые платформы 
играют ключевую роль в превращении цифровой куль-

туры в экспортный товар.
Современные китайские платформы представляют 

собой не просто инструменты коммуникации или раз-
влечения, а сложные медиасистемы, с помощью кото-
рых происходит транснациональное распространение 
культурных кодов. Их значимость в экспорте культу-
ры определяется масштабом привлекаемой аудитории, 
глубиной вовлеченности и интеграцией коммерческих 
смыслов в саму структуру платформы.

По состоянию на 2025–2026 годы китайская цифро-
вая система демонстрирует один из наиболее высоких 
показателей в мире. WeChat – крупнейшая цифровая эко-
система страны – насчитывает более 1,2 млрд активных 
пользователей в месяц [2]. Видеосервер Douyin охваты-
вает около 950 млн пользователей и является ключевым 
инструментом визуального и эстетического культурного 
экспорта. Платформа Xiaohongshu (Rednote) к 2025–2026 
годам насчитывает порядка 320–380 млн пользователей 
[2]. По данным исследований цифрового рынка, Douyin 
охватывает более 70 % китайских пользователей соци-
альных медиа (около 716 млн человек), а примерно 73 % 
аудитории платформ составляют пользователи младше 
36 лет, что определяет ее принципиальную роль в фор-
мировании молодежной культуры [2].

Каждая из ключевых платформ занимает особое ме-
сто в инфраструктуре культурного производства и по-
требления. Douyin выступает основным инструментом 
вирусного распространения культуры: алгоритмическая 
модель платформы ориентирована на максимизацию во-
влеченности пользователей, а коэффициент «липкости» 
(соотношение DAU/MAU) достигает 76,3 % – один из 
самых высоких показателей среди китайских платформ 
[2]. Это означает, что культурный контент – танцы, 
музыка, визуальные образы, традиционные элементы 
– быстро масштабируется и превращается в глобаль-
ные тренды. Встроенные механизмы электронной ком-
мерции дополнительно усиливают коммерциализацию 
культурных символов: по данным на 2025 год, более 480 
млн пользователей совершали покупки через платформу 
в период распродаж [2].

Bilibili занимает особую нишу как платформа моло-
дежной культуры, аниме, игры и фанатских сообществ. 
В 2025 году она показала один из самых высоких уров-
ней пользовательского удовлетворения среди видеоплат-
форм Китая [11]. Принципиальное отличие Bilibili от 
Douyin/TikTok – не масштаб и скорость, а формирование 
плотных долгосрочных культурных сообществ, в кото-
рых китайская идентичность закрепляется как стиль жиз-
ни. Это усиливает в первую очередь внешнее восприятие 
Китая как источника молодежных цифровых трендов.

WeChat – это многофункциональная цифровая экоси-
стема, объединяющая коммуникацию, платежи, медиа и 
коммерцию. Более 1,2 млрд пользователей применяют 
платформу для потребления контента, брэндинга и совер-
шения покупок; среднее время использования приложе-
ния превышает час в день [2]. Через официальные акка-
унты и мини-программы компании транслируют культур-
ные мотивы, интегрируя их в маркетинговые стратегии, 
что фактически сливает потребление, коммуникацию и 
культурную идентичность в едином интерфейсе.

Ключевой элемент, который также способствует пре-
вращению культурного контента в коммерческий про-
дукт, – встроенная финансово-технологическая инфра-
структура платформ. Alipay и WeChat Pay фактически 
стирают барьер между знакомством с культурным об-
разом и его покупкой. Уже к 2016 году совокупный объ-
ем операций через эти две платформы превысил 18 трлн 
долл. США, и их доля на рынке мобильных платежей 
достигла около 84 % [17]. В 2024 году объем транзакций 
только через Alipay составил 19,8 % трлн долл., а поль-
зовательская база WeChat Pay превысила 1,225 человек 
[18]. Подобный масштаб платежной инфраструктуры 
означает, что любой культурный тренд, набирающий 
популярность на платформе, сразу переносится в ком-
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мерческое измерение. По прогнозам, объём китайского 
финтех-рынка вырастет с 4,20 трлн долл. 2024 году до 
8,71 трлн долл. к 2029 году [17], что показывает стреми-
тельное расширение цифровой транзакционной среды, 
неотделимой от культурного потребления.

Xiaohongshu является наиболее показательным при-
мером превращения культурной идентичности в рыноч-
ный ресурс. По данным китайского издания «Жэньмиьн 
жибао», интерес к «новому китайскому стилю» в моде 
уже превысил 2,1 млн публикаций на платформе, а паль-
то в китайском стиле эпохи Сун на торговой площадке 
Taobao набрало более 4,4 млн просмотров [15]. Это на-
глядно демонстрирует, что культурный стиль оценива-
ется не только через эстетическую или историческую 
призму, но и через показатели внимания: просмотры, 
публикации, охваты. Исследования платформы показы-
вают, что около 70 % пользователей используют поиск 
платформ для принятия решений о покупках, а 90 % кон-
тента создается самими пользователями [2].

Анализируя общие данные, следует отметить, что все 
перечисленные платформы функционируют в рамках 
масштабной цифровой экосистемы. В 2025 году объем 
трансграничной электронной коммерции Китая достиг 
2,63 трлн юаней, при этом экспорт составил более 74 % 
оборота [9]. В инфраструктуру цифровой торговли по-
мимо обычных товаров активнее включаются и культур-
ные продукты, что означает трансформацию платформы 
из посредника между автором и аудиторией в звено экс-
портной цепочки.

В современной цифровой среде культурная идентич-
ность перестает восприниматься исключительно как 
способ самовыражения и все больше приобретает чер-
ты рыночного ресурса. Традиционные символы адапти-
руются под современные форматы – вирусные тренды 
и короткие видео, – визуализируясь и упрощаясь для 
массового потребления и восприятия. Ключевую роль 
в этом отборе играют алгоритмы платформ, ориентиро-
ванные прежде всего на показатели вовлеченности, а не 
на культурную или историческую ценность контента [6].

Ярким примером этого процесса является феномен 
«нового китайского стиля» (Xin Zhongshi). К 2025 году 
он сформировался в обособленный рыночный сегмент 
объемом в примерно 220 млрд юаней (порядка 31,6 млрд 
долл.), а по прогнозам, к 2028 рынок «чайна-чик» может 
превысить 1 трлн юаней [11]. Таким образом, потреби-
тель платит уже не столько за сам товар, сколько за его 
«локальность» и «аутентичность» – свойства, которые 
повышают его рыночную стоимость. Это наглядный 
пример того, как культурная идентичность становится 
ценообразующим фактором.

Масштаб коммерциализации подтверждает и макро-
экономическая статистика. Культурная индустрия Китая 
в 2025 году достигла 8,58 трлн юаней, продемонстриро-
вав рост на 12 %, при этом новые цифровые форматы 
выросли на 14,3 % [13]. Качественно изменилось и на-
полнение культурного экспорта: наряду с традиционным 
искусством и классическим исполнительным наследием 
(пекинская опера, народные танцы) в его структуру все 
активнее входят цифровой контент (видеоигры, стри-
минговые платформы), современные медиапродукты, а 
также «новая эстетика» и продукция креативных инду-
стрий. В 2025 году Китай принял 82 млн иностранных 
туристов, что на 26,4 % превышает показатель предыду-
щего года [14], – это отражает рост интереса к китайской 
культуре уже и в офлайн-формате.

Коммерциализация культурной идентичности име-
ет и более широкое измерение. Она проявляется в ра-
боте самих платформ: Xiaohongshu запустила более 60 
IP-кампаний с участием свыше 600 брендов [2], превра-
щая культурные образы в инструмент прямых продаж. 
Bilibili World 2025 собрал более 300 тыс. участников и 
миллионы онлайн-зрителей [11], превращая субкультур-
ные сообщества в полноценные коммерческие события.

Ускорителем этого процесса сейчас во многом вы-

ступает искусственный интеллект, который уже глубоко 
интегрирован в инфраструктуру китайских платформ. 
Алгоритмы на основе ИИ определяют, какой культурный 
контент станет наиболее распространен, а значит опреде-
ляют и коммерческий потенциал. По данным McKinsey, 
использование искусственного интеллекта в финансовой 
и цифровой среде Китая в 2025 году увеличилось при-
мерно на 30 % [18]. Параллельно Китай занимает лиди-
рующие позиции в области технологий, которые обеспе-
чивают работу платформ: на 2023 год на долю китайских 
компаний уже приходилось 90 % всех мировых заявок на 
патент в сфере блокчейн-технологий, а с 2009 года Китай 
накопил более 68 % всех выданных в той области патен-
тов [18]. Это говорит о том, что технологическая база, на 
которой строится коммерциализация культуры, является 
в значительной мере китайской разработкой.

Все это подтверждает факт, что цифровые платфор-
мы работают как механизм, который преобразует тради-
ции и аутентичность в коммерческий формат и обеспе-
чивает их глобальное потребление.

ОБСУЖДЕНИЕ
Переход к качественно новому наполнению куль-

турного экспорта Китая символизирует новый этап 
коммерциализации цифровой культуры. Для наглядной 
демонстрации этого тезиса рассмотрим несколько кон-
кретных примеров.

Онлайн-литература. Согласно данным Китайской 
академии общественных наук, в 2025 году зарубежная 
выручка от реализации продуктов онлайн-литературы 
достигла около 820 млн долл., увеличившись на 11,2 % 
[11]. Каждый месяц китайские онлайн-романы чита-
ют примерно 200 млн пользователей из более чем 200 
стран. Характерно, что под влиянием китайских жанро-
вых традиций к концу 2025 года насчитывалось около 
1,3 млн зарубежных авторов, создавших более 2 млн 
произведений в китайских жанрах; самым быстрора-
стущим рынком при этом стала Латинская Америка, где 
аудитория в Бразилии выросла на 779 % [11]. Короткие 
веб-драмы (микродрамы). В 2025 году платформа IQIYI 
International зафиксировала рост глобального числа про-
смотров на 114,5 % [16]. По данным Sensor Tower, во 
втором квартале 2025 года китайские микродрамы стали 
второй по значимости категорией подписок в Индонезии, 
Южной Корее и Бразилии [12]. Приложение ReelShort в 
первом полугодии 2025 года занимало первое место в 
Google Play Entertainment на протяжении 38 дней, опе-
редив Netflix. Общее число загрузок приложений для 
просмотра микродрам достигло 1,21 млрд, а объем их 
продаж на зарубежных рынках оценивается в 2,38 млрд 
долл.; при этом прогноз на 2026 год предполагает рост 
показателя до 6–9 млрд долл. [16].

Видеоигры. В 2025 году объем продаж китайской 
игровой индустрии превысил 48,3 млрд долл., а зару-
бежные доходы достигли рекордных 204,55 млрд юаней 
(рост на 10,23 %) [10]. Флагманский пример – игра Black 
Myth; Wukong, созданная на основе классического ро-
мана китайской литературы «Путешествие на Запад». 
Китайская ассоциация аудиовизуальных издательств ха-
рактеризует ее как воплощение «уникальной китайской 
цифровой поэтики» [10].

Феномен Chinamaxxing. В 2025-2026 годах на TikTok 
и Xiaohongshu распространился тренд, при котором за-
рубежные пользователи – преимущественно западные 
– целенаправленно перенимали комплекс китайских по-
вседневных привычек: пить теплую воду, практиковать 
цигун, носить одежду с китайским колоритом. Драйвером 
распространения тренда стал массовый переход ино-
странных пользователей TikTok на Xiaohongshu в период 
угрозы запрета TikTok на территории США. Этот фено-
мен показывает, как меняется модель коммуникации в 
современном мире: зарубежная аудитория перенимают 
китайскую идентичность через копирование и имитацию.

Компания Adidas. Выручка китайского подразделе-
ния компании в 2025 году увеличилась до 3,62 млрд евро 
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(примерно на 13 %) [7]. Они использовали стратегию 
«In China, for China», которая включает выпуск одежды, 
стилизованной под китайские традиционные мотивы. 
Такая одежда быстро приобрела популярность, особен-
но на платформах Xiaohongshu и TikTok, и была полно-
стью распродана уже к китайскому Новому Году в 2026 
году. На онлайн-рынке StockX цена куртки из коллек-
ции Adidas Chinese New Year достигла 488 долл. Следуя 
примеру, другие крупные бренды также стали исполь-
зовать похожие элементы китайской культуры, что под-
тверждает тот факт, что китайская эстетика трансфор-
мировалась в востребованный коммерческий ресурс на 
международном рынке [5; 7].

На примере рассмотренных кейсов четко просле-
живается: цифровые платформы трансформируют ло-
кальные культурные ценности в коммерчески выгодные 
глобальные тренды. Китай демонстрирует модель куль-
турного экспорта, при которой идентичность превраща-
ется в товар, а платформа в создателя трансграничного 
культурного обмена.

Цифровые платформы также стали важными инстру-
ментами мягкой силы, превращая традиционную модель 
культурного влияния в платформенно-алгоритмическую. 
Согласно концепции Джозефа Ная, мягкая сила базирует-
ся на привлекательности культуры и ценностей [3]; сегод-
ня же ее распространение в значительной мере зависит от 
цифровой инфраструктуры, способной быстро масштаби-
ровать культурные образы на глобальную аудиторию.

Это прослеживается и в международных рейтингах: 
согласно Global Soft Power Index 2025, Китай занял 2-е 
место, укрепив свои позиции за счет культурных и медий-
ных показателей [8]. При этом основными носителями 
влияния выступают именно цифровые платформы, кото-
рые обеспечивают глобальные потоки культурных форм.

Технологическая мощь платформ в контексте мяг-
кой сил также подкреплена государственной политикой. 
Еще в 2017 год правительство КНР издало «План раз-
вития искусственного интеллекта нового поколения», 
который предполагает, что к 2030 году страна достигнет 
ведущего мирового уровня в области ИИ [17]. В 2021 
году был принят «План развития финансовых техноло-
гий на период с 2022 по 2025 год», который закрепил 
государственный курс на поддержку и регулирование 
цифровой инфраструктуры [17]. Таким образом, плат-
формы функционируют не стихийно, а в рамках после-
довательно встраиваемой цифровой экосистемы, где 
технологическое развитие и культурный экспорт взаим-
но усиливают друг друга.

Особенность платформенной мягкой силы состоит 
в том, что она работает через алгоритмический отбор 
контента. Продвигаются прежде всего визуально про-
стые, понятные и легко тиражируемые образы, поэтому 
на глобальный уровень выходят именно эффективные 
для платформы элементы культуры [4]. Этот процесс 
меняет сущность мягкой силы: она становится более 
повседневной, поскольку реализуется через доступные 
пользовательские действия, и одновременно более эко-
номической, поскольку китайские культурные образы 
напрямую связываются с потреблением.

Следовательно, китайские цифровые платформы воз-
действуют на мягкую силу в двух направлениях: усили-
вают ее и трансформируют в коммерциализированный 
процесс, где культура внедряется в глобальную эконо-
мику внимания [4; 6].

ВЫВОДЫ
Несмотря на рост влияния, цифровая сила Китая име-

ет ряд серьезных ограничений. Во-первых, алгоритмы 
платформы устанавливают особенный отбор контента и 
информации: наиболее видимыми становятся упрощен-
ные и визуально привлекательные элементы, однако это 
ведет лишь к поверхностному пониманию аутентичности, 
культура сводится к эстетике, лишенной исторической 
и смысловой ценности. Алгоритмы цифровых платформ 
ориентируются на показатели, показывающие вовлечен-

ность аудитории, а не на смысловую глубину контента, и 
данный подход приводит к адаптации культурных элемен-
тов под вкусы потребителей и их стандартизации [5; 6].

Сопутствующим противоречием становится ове-
ществление культуры, ее трансформацию в потреби-
тельский товар. Рост цифровой коммерции внутри плат-
форм говорит о том, что культурный контент успешно 
внедряется в повседневность потребителя, однако такая 
интеграция не редко ведет к вытеснению подлинной 
культурной идентичности маркетинговыми стратегиями 
[6]. Культура при этом остается узнаваемой, но теряют 
смысловую глубину.

Коммерциализация цифровой культуры обладает 
двойственным эффектом: c одной стороны, она расширяет 
глобальную популярность китайских культурных форм; 
с другой – приводит к их упрощению, стандартизации и 
частичной утрате аутентичности. Этот баланс между ком-
мерческим успехом и культурной целостностью представ-
ляет собой один из ключевых вызовов в осуществлении 
вопросов культурной дипломатии и мягкой силы.

Таким образом, в ходе исследования было выявлено, 
что китайские цифровые платформы играют ключевую 
роль в трансформации культуры в экспортный товар. 
Они формируют инфраструктуру, в которой взаимодей-
ствуют три взаимосвязанных процесса: цифровизация 
культурного производства, платформизация как новая 
форма посредничества и коммерциализации культурной 
идентичности. В совокупности эти процессы объясняют, 
почему такие платформы, как Douyin/TikTok, Bilibili, 
WeChat и Xiaohongshu, стали не просто каналами ком-
муникации, но и активными агентами формирования но-
вого типа культурного экспорта.

Конкретные примеры же убедительно демонстриру-
ют, что культурная идентичность превратилась в ком-
мерчески масштабируемый ресурс с измеримой рыноч-
ной стоимостью. Вместе с тем данный процесс носит 
противоречивый характер. Алгоритмический отбор и 
логика рынка меняют культурную идентичность, де-
лая ее более доступной и узнаваемой, но одновременно 
более упрощенной и стандартизированной. В условиях 
цифровой экономики культура перестает быть исклю-
чительно символической системой и становится частью 
глобальной экономики внимания. Китайский кейс убе-
дительно показывает: цифровые платформы выступают 
не просто посредниками, но и активными создателями 
новых форм культурного производства, потребления и 
международного влияния – и именно это делает их из-
учение одним из приоритетных направлений современ-
ной экономики культуры.
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