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нальные	 основы,	 которые	МакКуэйл	 определяет	 как	 «потенциальные	
средства	социального	контроля»	[5,	с.	30].	В	качестве	факторов	само­
регулирования	 общественной	 сферы	 и	 подотчетности	 иных	 социаль­
ных	институтов	проявляют	себя	и	деятельность	журналистов,	и	работа	
совокупности	 организаций,	 вовлеченных	 в	 производство	 новостей,	 и	
сам	комплекс,	механизм	публикации	и	распространения	информации	и	
идей	в	обществе.	По	нашему	мнению,	нарушение	действия	этих	фак­
торов,	 пренебрежение	 социальным	 контролем	 способны	 вызвать	 на­
растание	хаоса	и	энтропии,	радикализацию	конфликтов	в	социальной	
системе,	 снижение	 уровня	 культуры	 общественных	 и	 экономических	
отношений.
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формации,	а	также	роста	потребительского	рынка.	Выявляются	ключевые	
тенденции	в	производстве	СМИ	и	медиаповедении	аудитории:	инновации	
в	производстве;	взаимодействие	медиакомпаний	с	компаниями	ИТ­отрасли	
и	интернет­коммерции;	изменение	модели	медиапотребления	и	структуры	
потока	 доходов	 в	 медиаиндустрии	 в	 условиях	 цифровой	 экономики.	 Об­
ращается	внимание	на	интеграцию	и	слияние	медиаактивов,	оптимизацию	
управления	медийными	брендами.
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После	 начала	 политики	 реформ	 более	 40	 лет	Китай	 поддерживал	
быстрый	экономический	рост,	успешно	вошел	в	число	стран	со	сред­
ним	уровнем	дохода	и	стал	экономически	мощной	державой.	Однако	
из­за	уменьшения	«демографического	дивиденда»,	накопления	рисков	
«ловушки	среднего	дохода»,	корректировки	международной	экономи­
ческой	структуры	и	других	внутренних	и	внешних	факторов	с	2015	г.	
экономика	 Китая	 вступила	 в	 новую	 стадию,	 что	 проявляется	 «уста­
лостью»	 традиционной	 экономики	 и	 усиленным	 ростом	 новой,	 опи­
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рающейся	на	 «Интернет+»	и	 возможности	 глобализации.	В	 контексте	
продолжающегося	углубления	экономических	преобразований	и	модер­
низации,	а	также	роста	потребительского	рынка	китайская	медиаинду­
стрия,	как	ожидается,	продолжит	наращивать	дивиденды	от	экономиче­
ских	преобразований.

Инновации в производстве медиа в условиях развития цифровой эко-
номики.	Благодаря	углубленному	развитию	технологии	5G,	технологии	
больших	данных,	искусственного	интеллекта	и	промышленного	интер­
нета	в	отрасли	медиа,	связь	между	технологиями	и	рынком	стала	более	
тесной,	 а	 потребности	 пользователей	 ускорили	 преобразование	 и	 мо­
дернизацию	медиа	для	реализации	производственных	инноваций.	На­
пример,	 редакция	 традиционного	 газетного	СМИ	«Yangcheng	Evening	
News»	 реструктурировала	 несколько	 отделов	 (групп	 редактирования)	
в	конвергентный	отдел	и	«большой	редакционный	центр».	Она	подпи­
сала	 соглашение	о	 стратегическом	сотрудничестве	 с	 Iflytek	CO.,	LTD.	
Сотрудничество	развивалось	в	области	использования	искусственного	
интеллекта	и	машинного	обучения,	интеллектуального	взаимодействия	
человека	с	компьютером	и	технологии	больших	данных,	чтобы,	изучив	
новые	 технологии,	 создавать	 приложения	 для	 применения	 в	 медиа.	
В	 2015	 г.	 было	 начато	 взаимодействие	 с	 компанией	 по	 анализу	 боль­
ших	 данных	Guoshuang	Technology	Group,	 чтобы	 создать	 интеллекту­
альный	информационный	исследовательский	центр	Yangcheng	Evening	
News.	С	развитием	нового	медиарынка	традиционная	индустрия	радио	
и	телевидения	также	начала	активно	стремиться	к	интеграции	с	новой	
медиа	индустрией	чтобы	реализовать	инновационные	модели	производ­
ства	контента.	Так,	вещательная	компания	провинции	Хунань	запустила	
проект	«Манго	ТВ»	в	2014	г.	В	качестве	интернет­платформы	в	рамках	
макета	 omni	media	 она	 реализует	 стратегию	 «Эксклюзивное	 вещание	
ТВ	Манго»,	 разъясняя,	 что	 оригинальный	 контент	 и	 авторские	 права	
являются	наиболее	высококачественными	и	основными	ресурсами	те­
лестанции.	Количество	загрузок	и	активаций	мобильного	приложения	
«Манго	 ТВ»	 превысило	 735	 млн,	 а	 среднесуточный	 активный	 объем	
превысил	68	млн.	Чжэцзянская	телерадиовещательная	группа,	запуская	
сетевую	платформу	«China	Blue	TV»,	также	уделила	больше	внимания	
сотрудничеству	с	новой	медиаиндустрией,	основываясь	на	преимуще­
ствах	своего	региона,	где	много	интернет­компаний	и	быстро	развива­
ется	электронная	коммерция.	Эта	группа	действовала	в	сотрудничестве	
с	Sina.com,	Alibaba	и	Tencent	Entertainment,	интегрируя	новые	техноло­
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гии	в	производство	контента	СМИ.	В	2017	г.	Чжэцзянская	группа	и	Sina	
официально	выработали	стратегию:	углубленное	взаимодействие	в	раз­
личных	направлениях,	 таких	как	производство	«короткого	видео»	для	
мобильного	интернета,	прямая	трансляция,	распространение	программ,	
а	также	взаимодействие	между	станциями	и	сетями.

Интеграция активов и управление медийными брендами.	Единство	
производственных	 цепочек	 и	 модели	 получения	 прибыли	 привело	 к	
тому,	что	деятельность	китайской	медиасистемы	не	имела	хорошей	эко­
номической	основы.	В	эпоху	больших	медиа	сопротивление	интеграции	
медиаиндустрии	снижается,	и	ожидается,	что	медиагруппы	с	капиталь­
ными	и	финансовыми	преимуществами	быстро	расширят	собственные	
структуры	посредством	межотраслевой	и	межведомственной	реоргани­
зации.	Бизнес	расширился	в	сфере	недвижимости,	туризма,	торговли	и	
других	 отраслях.	 Например,	 развитие	 медиагигантов,	 таких	 как	 Time	
Warner	 и	 Disney,	 происходит	 через	 вертикальную	 и	 горизонтальную	
интеграцию	цепочки	медиаиндустрии	 с	медийными	продуктами	в	 ка­
честве	ядра,	и	постепенно	формируются	межпрофильные,	межотрасле­
вые,	межрегиональные	медиагруппы,	 производящие	мультимедийную	
продукцию	 [1,	 с.	 160].	 Это	 позволяет	 реализовать	 экономию	 за	 счет	
масштаба,	то	есть	получить	дополнительные	прибыли,	увеличивая	объ­
емы	производства	и	продаж.	Это	уникальные	преимущества	крупных	и	
транснациональных	компаний.	В	медиагруппах	они	реализуются	дву­
мя	 способами:	 один	 заключается	 в	 том,	 что	 предприятия	 полагаются	
на	 собственные	 технологии,	 капитал	 и	 менеджмент	 для	 достижения	
эффекта	масштаба,	а	другой	–	в	достижении	этого	посредством	альян­
сов	и	слияний.	В	рамках	диверсифицированного	бизнеса	деятельность	
медиагрупп	 и	 компаний	 в	 КНР	 в	 основном	 базируется	 на	 основном	
бренде.	 Внутренний	 рынок	 растет	 за	 счет	 сотрудничества	 новых	 ме­
диаплатформ,	интернет­компаний	и	владельцев	медиабрендов,	а	также	
кооперации	 в	 производственной	 цепочке	 соответствующей	 отрасли,	
ориентируясь	на	построение	цепочки	ценностей,	ведущей	к	созданию	
готовых	медиапродуктов.	При	изменении	структуры	капитала	внутрен­
ние	ресурсы	медиакомпаний	также	оптимизируются.	Такие	изменения	
помогают	внедрить	инновации	в	управление	для	активизации	рыночной	
конкурентоспособности	 медиакомпаний	 и	 удовлетворения	 потребно­
стей	аудитории	в	условиях	глобализации.

Потребление СМИ в условиях новой экономики. С	ростом	популяр­
ности	интернета	и	новых	СМИ	современные	модели	медиапотребле­
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ния	способствовали	экономическому	развитию	медиаиндустрии.	Тра­
диционные	медиа	постепенно	сдают	позиции	и	как	носители	контента,	
и	как	рекламоносители.	В	2019	г.	спрос	и	объемы	расходов	на	рекламу	
в	Китае	сокращались.	В	том	числе	реклама	в	традиционных	СМИ	рез­
ко	сократилась,	годовой	спад	составил	12,8	%.	Но	наружная,	indoor­	и	
outdoor­реклама,	рекламные	плакаты	в	местах	продаж	и	реклама	в	ки­
нотеатрах	показали	динамичный	рост	[2,	с.	77].	Также	медиапотребле­
ние	при	применении	новых	медиатехнологий	порождает	тенденцию	к	
общению	и	 развлечениям,	 ведет	 к	 дроблению,	фрагментации	 аудито­
рии.	Социальные	 сети,	 такие	 как	WeChat	 и	TikTok,	 не	 только	 предо­
ставляют	сценарии	и	платформы	для	новых	моделей	потребления,	но	
и	обеспечивают	постоянный	поток	пользовательских	данных,	благода­
ря	чему	потребители	вырабатывают	персонализированные	индивиду­
альные	маркетинговые	решения.	Изменение	идентичности	 аудитории	
делает	распространение	нового	медиаконтента	все	больше	ориентиро­
ванным	на	пользователя.	Хотя	эта	аудитория	выступает	как	потребите­
ли	и	пользователи,	возможность	размещения	пользовательских	данных	
стимулирует	их	одновременно	массово	выступать	в	роли	производите­
лей	информации.	Некоторые	ученые	считают,	что	в	2019	г.	тенденция	
к	преобладанию	модели	платного	контента	стала	более	очевидной	[3,	
с.	 7].	 Она	 в	 основном	 применяется	 при	 распространении	 продукции	
культурных	и	креативных	индустрий,	в	таких	направлениях	как	кино	
и	 телевидение,	 игры,	 музыка	 и	 знания.	 Платежи	 за	 контент	 широко	
распространяются	и	способствуют	стабильному	развитию	медиаинду­
стрии	и	медиарынка.

Тенденция	 к	 устойчивому	 развитию	 медиаиндустрии	 сегодня	
под	держивается	 в	 основном	 за	 счет	 новых	медиа:	 в	КНР	 доля	 рынка	
интернет­СМИ	и	особенно	мобильных	медиа	по	добавленной	стоимо­
сти	превысила	долю	традиционных	медиа.	Технологические	инновации	
обеспечили	 полный	 спектр	 вкладов	 в	 производство,	 управление,	 экс­
плуатацию	и	потребление	СМИ.	Среди	актуальных	тем	исследований	
по	медиаэкономике	 китайских	 и	 зарубежных	СМИ	 сегодня	 стоит	 вы­
делить	 цифровую	 трансформацию	 традиционных	 медиа,	 интеграцию	
производителей	и	издателей	контента	в	рамках	консолидированных	ме­
диаактивов,	изменение	структуры	рынка	под	влиянием	глобализации,	а	
также	эмпирические	исследования	медиапотребления	и	рекламных	эф­
фектов.	Такой	анализ	поможет	получить	общее	понимание	ситуации	в	
медиаиндустрии	Китая	и	на	глобальном	медиарынке,	улучшить	комму­
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никационные	стратегии,	сформировать	эффективную	связь	с	социаль­
ными	потребностями.	
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