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С момента запуска Sina Weibo в 2009 году китайские средства массовой 
информации быстро развивались, отличаясь большим разнообразием и мас-
штабом. Изначально была сформирована структура их коммуникационной 
платформы – информационная платформа Head на основе Sina Weibo, пуб-
личного аккаунта WeChat и Today's Headlines, платформы коротких видео-
роликов Head на основе Douyin и Kuaishou, главной социальной платформе, 
основанной на WeChat и QQ, главной музыкальной платформе, основанной 
на QQ Music и Netease Cloud Music, главной платформе сообщества знаний, 
основанной на Zhihu и Douban, и так далее. Это в полной мере показывает, 
что после более чем десятилетнего развития self-media постоянно удовлет-
воряет потребности людей в насыщенной информационной жизни, одно-
временно предоставляя материальные услуги для реальной жизни.

Затем, вслед за Weibo, появился WeChat. WeChat – это бесплатная при-
кладная программа, запущенная Tencent в 2011 году для предоставления ус-
луг обмена мгновенными сообщениями для смарт-терминалов. Она поддер-
живает операторов связи и платформы операционных систем для быстрой 
отправки бесплатных голосовых сообщений, видео, изображений и текстов 
по сети и может также применяться для совместного использования инфор-
мации о потоковом медиаконтенте и социальных плагинов на основе ме-
стоположения, таких как Shake, Drift Bottle, Moments, Public Platform, Voice 
Notepad и других сервисных плагинов. WeChat предоставляет общедоступ-
ную платформу, круг друзей, отправку сообщений и другие функции. Поль-
зователи могут добавлять друзей и следить за общедоступной платформой 
через «поиск по номеру», «люди рядом» и сканирование QR-кода, а также 
делиться с друзьями захватывающим контентом, который видят пользовате-
ли из круга друзей в WeChat.

Короткие видеоролики стали самым популярным средством самовыра-
жения. В последние годы количество коротких видеороликов быстро росло 
благодаря таким факторам, как продолжительность, удобство и скорость, 
высокая степень зрелищности и активное социальное взаимодействие, и 
уровень их проникновения увеличивался год от года. Аналитический центр 
Tencent Penguin в «Отчете о тенденциях интернета в Китае на 2019–2020 
годы» предсказал, что одной из тенденций китайского интернета является 
то, что среди новых интернет-пользователей видео может стать их первым 
средством связи с интернетом [1]. Оказавшись в невыгодном положении в 
конкуренции между Weishi, Douyin, Kuaishou и другими платформами для 
коротких видеороликов, Tencent официально запустила 22 января 2020 года 
закрытую бета-версию видеоаккаунта WeChat – платформу мгновенных со-
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общений в реальном времени объемом 1,2 миллиарда в день для коротких 
видеороликов.

Согласно 50-му «Статистическому отчету о развитии интернета в Ки-
тае», опубликованному Китайским информационным центром сети интер-
нет, по состоянию на июнь 2022 года число пользователей коротких видео-
роликов в Китае выросло наиболее значительно, достигнув 962 миллионов, 
увеличившись на 28,05 миллиона с декабря 2021 года, что составляет 91,5 % 
пользователей интернета в целом [2]. Это показывает, что появился рынок 
коротких видеороликов, и конкуренция крупных интернет-компаний жест-
кая, а платформа коротких видеороликов стала самой популярной платфор-
мой для самостоятельных медиа.

Социальные медиа обладают большим потенциалом для развития, 
особенно в обширных сельских районах. Согласно отчету, по состоянию 
на июнь 2022 года число пользователей интернета в Китае составляло 
1,051 миллиар да, при этом уровень проникновения интернета составил 
74,4 %; уровень проникновения интернета в сельских районах составил 
58,8 %, увеличившись на 1,2 процентных пункта по сравнению с декабрем 
2021 года; доля пользователей интернета в возрасте 50 лет и старше соста-
вила 25,8% [3]. С развитием цифровых технологий родились новые формы 
медиа, люди получили свободу получения информации и выражения мне-
ний. В условиях конкуренции многие традиционные медиа начали искать 
выход за счет медиаинтеграции с новыми медиа с точки зрения производства 
контента, бизнес-моделей и институциональных механизмов. Кроме того, 
бизнес-модель традиционных медиа уже не является простой продажей ре-
кламы и макетов, они постепенно создали прочную культурную систему и 
встали на путь медиаинтеграции, соответствующий реалиям их собствен-
ного развития. Одним из примеров для китайских СМИ стала сингапурская 
газета United Daily News, которая начала пользоваться интернетом в 1995 г. 
В мае 1997 г. она инвестировала в редакцию и изменила макет, привлекая 
китайских читателей со всего мира и приобретая широкий круг влияния. 
Китайские новостные СМИ также начали учиться и подражать United Daily 
News. Они запустили официальные общедоступные учетные записи Weibo и 
WeChat для интеграции СМИ. Интеграция СМИ стала тенденцией развития 
медиаиндустрии. И традиционные медиа, и новые медиа вносят изменения, 
учатся друг у друга и следуют тенденциям. Наиболее представительным 
из них является газета «Жэньминь жибао» (People's Daily). 1 января 1997 г. 
была запущена онлайн-версия «Жэньминь жибао», которая стала важной 
платформой для изучения процесса интеграции средств массовой инфор-
мации и реализации масштабных стратегий развития. «Жэньминь жибао» 
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также открыла официальный Weibo, с момента запуска которого число по-
клонников продолжало расти: по состоянию на январь 2022 года у него бо-
лее 55 миллионов подписчиков, и его влияние продолжает расти [4]. Такая 
инновация «Жэньминь жибао» как представителя основных средств массо-
вой информации способствует расширению влияния традиционных средств 
массовой информации на общественное мнение и помогает им занять ко-
мандные высоты.
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