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Аннотация  

Предметом данного исследования стал микроблоговый сервис Вейбо (Weibo), который является 

одним из оригинальных представителей китайских новых медиа. На примере Вейбо показаны 

функциональные особенности новых средств массовой информации, определены их позиции в 

китайской информационной системе. Современный феномен новых медиа имеет разнообразие и 

многоплановость существования в мировом коммуникационном пространстве. Исследование 

показывает, что китайская журналистская практика следует общим тенденциям развития средств 

массовой информации и предлагает собственные новшества, отвечая запросам современной 

аудитории. Новые медиа активно влияют на социальное, политическое, экономическое и 

культурное развитие страны, выполняют информационные, организационные и воспитательные 

функции, являются каналом распространения положительного имиджа Китая в мире. Китайские 

новые средства массовой информации превращаются в самостоятельные ресурсы и дополняют 

уже существующую традиционную медиасистему, что, вне всякого сомнения, важно понимать для 

определения коммуникационного климата и медиаконтекста страны. Настоящая статья будет 

представлять интерес для широкого круга исследователей, занимающихся изучением новых медиа 

как в национальном контексте, так и в общемировом.    

 

Abstract  
The article investigates the microblogging service Weibo as one of the original examples of Chinese new 

media. The experience of Weibo are shown technologically new segment of new media and functional 

positions  in the Chinese information system. The modern phenomenon of new media has a variety of 

existence in the global communication space and in any national systems. The research shows the 

Chinese   practice which follows the General trends in the development of the media. Weibo actively 

influences to the political, economic and cultural development of the country. It performs information, 

organizational and educational functions. Weibo is a channel for spreading the positive image of China in 

the world. In addition it is increasing the effectiveness of the use of "soft power" of the state abroad. 

Weibo is becoming an important tool in the implementation of  plans and decisions for the Chinese 

government, it is  a great tool in  the formation of public opinion. New media become independent 

resources and complement the country's traditional media system. There is important to have 

understanding of new media  to determine the communication climate and the media context in 

contemporary China's development. 
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Введение 

Под новыми медиа подразумеваются СМИ (средства массовой информации) со-

временного поколения, функционирующие на основе цифровых, сетевых и информацион-

ных технологий, которые отличаются от традиционных СМИ способами распространения 

информации [Чжу Хун, 2011]. В связи с появлением новых методов коммуникации воз-

никли вопросы, связанные с определением статуса новых медиа, тенденциями их развития 

и продвижения.  Изменившиеся условия позволили интернационализировать общие инте-

ресы в плане научного осмысления мировых практик. Среди исследователей в области 

коммуникации – профессора известных университетов, главы научных центров, изобрета-

тели, идеологи теоретических концепций, ученые из Европы и США. В интерпретации 

современного состояния информационного процесса с конкретизацией новых медиа при-

нимают участие и китайские ученые [Кононова, Цзя, 2018]. 

Изучение новых медиа становится актуальным направлением с учетом их влияния 

на молодежную аудиторию, возможности повышения имиджа зарубежных стран, консо-

лидации интернет сообщества по различным социальным, политическим и экономическим 

вопросам, взаимодействия традиционных и новых СМИ, включая структурную трансфор-

мацию СМИ, что во многом обусловлено изменениями в технологической сфере 

[Градюшко, 2013]. Из этого следуют цель и задачи данного анализа, которые связаны с 

функционалом китайских новых медиа и не ограничиваются исключительно удовлетворе-

нием информационно-коммуникационных потребностей пользовательской аудитории.  

В условиях развития новых медиа в Китае первые строчки рейтинга популярности   

занимают мобильные приложения различных социальных сетей, а крупнейшими провай-

дерами являются China Telecom, China Unicom и China Mobile, предоставляющие услуги 

как домашнего подключения, так и сотовой связи [Кононова, Цзя, 2018]. Китайские поль-

зователи успешно освоили такие коммуникационные ресурсы, как социальная сеть 

WeChat (Weixin), запущенная в 2011 г., мессенджер QQ (1999 г.), микроблоговый сервис 

Weibo (2009 г.), видеохостинг YouKu.com (2006 г.), специализированная экспертная плат-

форма вопросов и ответов Zhihu (2011 г.) и др. Однако следует отметить и ряд препят-

ствий в этом процессе: недостаточную подготовленность пользователей, возрастные, пси-

хологические барьеры, финансовые, технические возможности. Исследователи отмечают, 

что подобный формат потребления цифровых услуг характерен в большей степени для 

развивающихся рынков, где потребность пользователей в цифровых услугах незначитель-

на и не сформировалась до конца [Рынок, 2017]. 

Пользователи интернета предпочитают мультисервисные платформы, обеспечива-

ющие трансляцию новостей, возможность осуществления тематического поиска инфор-

мации, коммуникацию и досуг, возможность онлайн-оплаты выбранных товаров и услуг, 

наличие других дополнительных сервисов [Зеленко, 2018]. Растущую популярность в ми-

ре китайских новых медиа доказывает сюжет российского телевидения, связанный с соци-

альной сетью weibo.com в передаче «Вести недели» с Дмитрием Киселевым 3 марта 2019 г. 

[Киселев, 2019].  По результатам мониторинга [Борак, 2017], самым популярным прило-

жением у мужчин в 2017 г. было приложение для виртуальных знакомств – Momo, у жен-

щин – мобильное приложение для редактирования фотографий – MeituPic. Успех новых 

медиа определяет их место на информационном рынке Китая. 

Основная часть 

Согласно данным «Статистического отчета о развитии интернета в Китае», по со-

стоянию на декабрь 2018 г. число китайских пользователей сети достигло 829 миллионов, 



288             НАУЧНЫЕ ВЕДОМОСТИ                   Серия: Гуманитарные науки. 2019. Том 38, № 2 
 

 
число пользователей Вейбо составило 35,57 миллиона, а коэффициент использования 

Вейбо составил 42,3 %, увеличившись на 1,4 процентных пункта по сравнению с концом 

2017 года [Статистический отчет, 2019, с. 31]. Другими словами, большое количество ин-

тернет-пользователей в Китае предпочитают микроблоговый сервис Вейбо, который ста-

новится все популярнее. В связи с этим и в соответствии с задачами исследования предла-

гается анализ структуры, функций Вейбо и его специфического использования в китай-

ском обществе.  

1.  Структура работы Вейбо.  

Вейбо имеет пять основных разделов: домашняя страница, видео, поиск, новости и 

«Я». Под каждым разделом есть более подробное разделение. 

1.1. Домашняя страница делится на две группы: а) мой интерес, особый интерес, 

микроблоги V+, круг друзей, группа Вейбо и т. д.; б) рекомендации, мой список, «звезды», 

юмор, красота, эмоции.  

1.2. Видео разделено на выбор и популярные списки (обновляемые каждый день в 

19:00), историю, фильмы, видеоблоги, эстраду, драму, новости, NBА (Ассоциация баскет-

бола), игры и другие темы. 

1.3. Функция поиска является основной, а поиск в микроблогах (одноразовое об-

новление по минутам) делится на горячий поиск (топ-50), список тем (# topic #), новую 

эру (тема партийной политики), список городов (в соответствии с рейтингом города поль-

зователя), поиск друзей. 

1.4. Новости делятся на уведомления и сообщения.   

1.5. «Я» разделен на подписчиков, поклонников, мой фотоальбом, мою историю, 

мои лайки, фан-сервис, кошелек Вейбо (включая финансовый менеджмент, развлекатель-

ные магазины, лайф-сервис), Вейбоспорт, заголовки фанатов, Центр обслуживания клиен-

тов, частые визиты и «суперговорящее» сообщество. 

Таким образом, позиция Вейбо определяет постоянно меняющуюся платформу для 

обмена информацией и коммуникации, которая предоставляет развлекательные услуги 

для широкой публики. При появлении Вейбо в 2009 году были только простые функции, 

как комментирование, пересылка и личное письмо. После 10 лет разработки Вейбо прак-

тически объединяет функции самого популярного в Китае прикладного программного 

обеспечения WeChat. Структура Вейбо, его функционал стали более совершенными, ком-

плексная настройка функций и интерфейс усложнились, что является трудностью для 

определенной категории пользователей, но эти базовые возможности играют решающую 

роль в конкурентоспособности и эффективности ресурса. 

2．Особенности функций Вейбо. 

Известный китайский ученый Ю Гомин считает, что основная функция Вейбо         

– «публиковать и получать мгновенную информацию», функция расширения – это «по-

строение и поддержка социальной сети», а дополнительная функция – это «разнообразные 

веб-приложения» [Ю Гомин, 2011]. С ростом влияния Вейбо и для удовлетворения запро-

сов различных уровней пользователей операторы разработали дополнительные функции.   

Китайские ученые исследовали функции «Следуй», «Комментарии» и «Вперед» 

[Фан  Хунцзянь, Ду Лян, 2011]. Функция Вейбо «Follow» («Следуй») означает, что каж-

дый пользователь Вейбо может подписаться на других пользователей Вейбо в качестве 

подписчиков, и информация, опубликованная блогером через Вейбо, будет немедленно 

отправлена ему в режиме реального времени. Кроме того, они могут также зайти на их 

домашнюю страницу, просмотреть других пользователей Вейбо и произвести «перефоку-

сировку», что приведет к ситуации «множественного внимания». Функция «Коммента-

рии» означает, что пользователи Вейбо могут в любое время отвечать блоггерам в форме 

комментариев, высказывая свое мнение об информации, отправленной другими пользова-

телями Вейбо. Комментарии будут отображаться в Вейбо блоггера. Более того, как ориги-

нальный блогер Вейбо, так и фанат Вейбо могут пересмотреть комментарии, чтобы можно 
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было сформировать тысячи «множественных комментариев», образуя серию «оригиналь-

ный контент». На основе «множественного внимания» и «множественных комментариев» 

информация микроблога может получить «множественную пересылку» среди пользовате-

лей микроблогов в геометрической прогрессии, тем самым формируя «расщепляющееся» 

распространение.  

Доу Ханьчжан перечисляет функции Вейбо и объясняет их назначение [Доу Хань-

чжан, Ли Вэйнин, 2011]. Функция сбора Вейбо означает, что пользователи будут аккуму-

лировать свою собственную информацию или контент других пользователей. Это своего 

рода функция персонализации Вейбо. Функция публикации Вейбо означает, что пользо-

ватели могут публиковать собственные оригинальные данные или генерировать новое, 

комментируя или пересылая другим людям. Функция личных сообщений Вейбо означа-

ет, что пользователи могут публиковать информацию, которую другие пользователи 

Вейбо не могут видеть. Функция отчетности Вейбо предполагает, что пользователи мо-

гут сообщать о плохой информации или неверных идентификационных данных на Вейбо, 

чтобы поддерживать подлинность и надежность информации и очищать сетевую среду. 

Функция поиска Вейбо аналогична поисковым системам Baidu и Google, вы можете ис-

кать информацию, вводя ключевые слова. Функция построения группы в Вейбо позволя-

ет использовать общие хобби, одни и те же функции или метки и образовывать микро-

группу, аналогичную группе QQ. Функция символа «@ Я» означает «говорить и об-

щаться с кем-то» в Вейбо.   

Таким образом, Вейбо обладает мощным набором функций, которые популярны 

среди пользователей сети, и именно эти оригинальные настройки позволяют осуществлять 

быстрый поток, распространение, получение и обмен информацией в более широком про-

странстве, что существенно повышает качество общения. 

3. Специфика использования Вейбо в китайском обществе. 

3.1. Социальный аспект. 

Вейбо является не только поставщиком информации, как инструменты WeChat и 

QQ, но также имеет специфику в социальном аспекте. На Вейбо пользователи формируют 

круг общения со своими группами единомышленников, расширяют общение с помощью 

фокуса интересов и устанавливают виртуальные межличностные социальные отношения, 

которые являются более обширными, чем реальные человеческие отношения. Согласно 

опросу, 94,3 % людей считают, что Вейбо меняет их жизнь; 67,1 % считают, что Вейбо 

изменил привычки и методы общения; 64,9 % людей считают, что легче формировать 

конкретную информацию через Вейбо [Ван Цунцун, 2010]. Это нарушает границы тради-

ционного межличностного общения и влияет на социальное взаимодействие и социаль-

ную жизнь людей в многонаселенном Китае. 

3.2. Отношения с традиционными СМИ.  

Вейбо – это уникальный медиа феномен, привлекающий большое количество поль-

зователей. Вейбо имеет преимущества, с которыми не могут сравниться традиционные 

средства массовой информации – газеты, журналы, радио и телевидение. С одной стороны, 

традиционные СМИ используют эти преимущества в распространении информации: про-

смотр прямой трансляции новостей CCTV (Центральное китайское телевидение) и уча-

стие в общении People'sDailyВейбо стали одной из привычек молодых людей в Китае.      

С другой стороны, Вейбо, помогая традиционным СМИ, усиливает свое влияние за счет 

интерактивности и интеграции традиционного медиа-контента. Например, 17 ноября 

2018 года People'sDaily опубликовала микроблог, чтобы открыть тему «Китай не может 

быть меньше». За полдня его перевели 1259 миллионов раз, прокомментировали 118 000, 

одобрили 943 000, а прочитанная тема достигла цифры 8,94 миллиарда [Статистический 

отчет, 2019, с. 32].  
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3.3. Политический аспект. 

Уникальность роли новых медиа  там связана с положением, которое  там они занимают  там в 

политической  системе КНР. В эпоху интернета аудитория перестала быть просто пассив-

ным получателем, нарушилась линейная коммуникация, которая была характерна для 

эпохи традиционных медиа. Для пользователей Вейбо стало привычным участие в  офи-

циальных медийных и государственных микроблогах. По состоянию на 2018 год количе-

ство микроблогов государственных учреждений, сертифицированных на платформе 

SinaWeibo, достигло 138 253. Во всех провинциях (автономных районах и муниципалите-

тах) были открыты микроблоги для государственных учреждений – партийных комитетов, 

органов правительства, судов, прокуратуры и др., в общей сложности 93 215, в том числе, 

в провинции Хэнань 10 412 микроблогов. Общее количество активных пользователей 

ChinaPoliceOnline достигло 29 274 984. По состоянию на   февраль 2019 года официальный 

блог Вейбо «@Народная ежедневная почта» достиг 86,53 миллиона пользователей [Ста-

тистический отчет, 2019, с. 51]. Официальные медийные и правительственные микроблоги 

имеют большую базу сторонников и неотъемлемые преимущества в распространении но-

востей, такие, как авторитет и доверие. Поэтому пользователи Вейбо ищут, в первую оче-

редь, именно официальные источники, когда они обеспокоены крупными новостными со-

бытиями. 

Вейбо предоставляет платформу обмена информацией для широкой общественно-

сти, общественных организаций и правительственных учреждений, а также для участия 

граждан в политической деятельности и социальном управлении. Этот процесс наблюда-

ется, главным образом, в четырех направлениях:  

1) Представители широкой общественности активно используют Вейбо для   выра-

жения своих интересов, тем самым участвуя в социальной и политической деятельности. 

Платформа Вейбо предоставляет каждому пользователю возможность стать «гражданским 

журналистом» на месте чрезвычайной ситуации в режиме реального времени. Широкая 

общественность общается в микроблогах по государственным вопросам, выражает требо-

вания и предложения и стимулирует правительственные учреждения в принятии демокра-

тических решений. 

2) Общественные организации используют Вейбо для разъяснения политической 

линии партии, повсеместного выстраивания механизма реализации важных политических 

решений.   

3) Правительственные учреждения публикуют авторитетную информацию для об-

щественности через государственные микроблоги, предоставляют различные информаци-

онные услуги населению, публикуют и интерпретируют соответствующие действия, реа-

гируют на вопросы общественности, решают проблемы простых людей. 

4) Правительственные учреждения используют Вейбо для проведения экстренного 

мониторинга общественного мнения и кризисных социальных отношений, так что обще-

ственное мнение всегда находится в контролируемом диапазоне, это делает Вейбо эффек-

тивной платформой для разъяснения фактов, разрушения слухов и стабилизации отноше-

ний в обществе. 

3.4.  Экономический аспект. 

Экономическая составляющая присутствует в Вейбо на микроуровне. Она направ-

лена на целевую аудиторию, основываясь на отношениях, интересах и поведении пользо-

вателей.   Проводится точечный рекламный маркетинг, что значительно повышает коэф-

фициент прибыли и конверсии доставки рекламы. Некоторые известные фирмы исполь-

зуют Вейбо для брендинга, маркетинга продукции, обмена информацией, послепродажно-

го обслуживания и другой коммерческой деятельности.    

Бизнес-модель Вейбо продолжает развиваться, а производители контента могут 

также реализовать коммерческую деятельность через Вейбо. В 2018 году доход произво-

дителей контента на Вейбо достиг 26,8 миллиарда долл. США. Сетевая электронная ком-
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мерция в настоящее время является наиболее быстро растущим и наиболее важным спо-

собом реализации денежных средств. В 2018 году чистый доход от электронной коммер-

ции достиг 25,4 миллиарда долл. США, что составило 94,8 %, прирост по сравнению с 

аналогичным периодом прошлого года составил 36 % [Статистический отчет, 2019, с. 32]. 

3.5. Культурный аспект. 

С ростом популярности и непрерывной разработкой приложений Вейбо оказывает 

уникальное влияние на китайскую культуру, что становится все более очевидным.    

Во-первых, рождение Вейбо принесло пользователям новую форму онлайн литера-

туры. Она называется «микролитература», потому что публикация на платформе Вейбо 

имеет ограничение в 140 слов и характеризуется коротким и точным содержанием. Мик-

ро-беллетристика не похожа на традиционные романы, в которых много места отводится 

рефлексивному описанию. В дополнение к короткому тексту здесь возможно объединить 

картинки, звуки, анимацию и видео и предоставить пользователям всестороннее «трех-

мерное» выражение мыслей и чувств, которое приближено к реальной жизни, отражает 

социальную реальность и дух времени. Для стимулирования и продвижения этого стиля в 

октябре 2010 года Вейбо запустил первый в Китае конкурс на «микроязычие».  

Во-вторых, Вейбо способствует дополнительному образованию молодежи. Исполь-

зование микроблогов стало очень удобным интерактивным учебным процессом. Функци-

ональная привлекательность Вейбо для студентов становится все более устойчивой.  

В-третьих, это породило новый способ литературной и медиа критики. Функции 

комментирования и обмена информацией пользуются популярностью у деятелей культу-

ры и знаменитостей, которые часто обсуждают важные темы в Вейбо. Пользователи 

участвуют в дебатах, поэтому огромная часть общества  «трансформировалась из куль-

турной критики масс» в «массы культурного потребления» [Ли Мэймин, 2012, с. 27].  

В-четвертых, с точки зрения концепции культуры в широком смысле, Вейбо – это 

продукт культуры, созданный людьми в социальной среде. Этот вид медийного продукта 

объединяет пользователей в сообщество, способствует распространению духовных ценно-

стей  древнейшей китайской цивилизации.   

Одно из исследований показало, что 90 % китайских журналистов используют 

Вейбо в работе, треть из них – каждый день, что доказывает его влияние на медиа сферу 

[Чэнь Чанфэн, Цзэн Фуцюань, 2011]. Так, новые медиа привели к глубоким изменениям в 

медиаиндустрии с точки зрения медиа-контента, форм, механизмов коммуникации, 

управления и организации медийных структур и влияния на общество.  

Заключение 

Таким образом можно констатировать, что новые медиа в Китайской Народной 

Республике получили определенное развитие и имеют продвинутую технологическую 

структуру. Они достаточно разнородны, представлены многочисленными веб-сервисами и 

различными интернет-платформами, разнообразными социальными сетями, доступ к ко-

торым осуществляется в том числе и через соответствующие мобильные приложения, что 

позволяет производителям медиа продуктов удовлетворять не только основные информа-

ционно-коммуникационные, но и познавательные, образовательные, рекреационные, ути-

литарно-бытовые и другие потребности огромной и разнообразной аудитории, обеспечи-

вать ее расширение.  

Правительство КНР проявляет участие в процессе развития новых медиа. Это вы-

ражается не только в создании официальных контентов, но и правовой помощи. Чтобы 

полностью защитить национальную безопасность, общественный порядок и обществен-

ные интересы, а также законные права и интересы граждан, юридических лиц и других 

организаций, Государственное информационное бюро по интернету и другие департамен-

ты последовательно разработали серию положений об управлении информационными 

услугами в интернете. В феврале 2018 года был издан «Регламент управления информа-
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ционными службами микроблогов» [Регламент, 2018], в котором разъяснялись соответ-

ствующие положения об основной ответственности поставщика услуг микроблогов, 

аутентификации подлинной информации, управления иерархической классификацией, от-

раслевой самодисциплины, социального надзора и административного управления. В но-

ябре 2018 года были выпущены «Положения об оценке безопасности информационных 

служб интернета с публичными атрибутами или возможностями социальной мобилиза-

ции» [Положения…, 2018], чтобы контролировать и направлять поставщиков информаци-

онных услуг для безопасной и упорядоченной деятельности, предотвращения вреда, при-

чиненного незаконным распространением слухов и ложной информации.  

Позиционирование и анализ специфики одного из китайских коммуникационных 

продуктов, относящихся к новым медиа, привели к следующим выводам:  

1. Китайский микроблоговый сервис Вейбо (Weibo) занимает одно из ведущих мест 

в китайских новых медиа. По своему функционалу он соответствует мировым технологи-

ческим стандартам, имеет собственный уникальный интерфейс, успешно адаптируется к 

запросам аудитории и предлагает пользователям актуальный продукт. Специфика исполь-

зования Вейбо в китайском обществе охватывает аспекты социальной, информационной, 

политической, экономической и культурной жизни. Эффективность влияния Вейбо на эти 

сферы неоспорима. 

2. В китайском коммуникационном пространстве новые медиа присутствуют все 

больше, в первую очередь потому, что они являются инициативой пользователей, пред-

ставляющих молодое технократическое поколение и выполняют важные социальные 

функции и назначение. 

3. Китайские новые медиа превращаются в самостоятельный вид медиа ресурсов и 

дополняют систему традиционных СМИ страны. Тенденция развития новых медиа в Ки-

тае необратима вследствие постоянно развивающихся информационных технологий. Ки-

тайские информационные продукты становятся популярными не только в стране, но и ак-

тивно выходят за национальные границы. 

4. Новые медиа являются каналом распространения положительного имиджа Китая 

в мире, расширения влияния, повышения эффективности «мягкой силы» государства за 

рубежом. Государство поддерживает новые медиа, участвует в них, используя как совре-

менную эффективную площадку для взаимодействия с обществом. 
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