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Введение

Развитие информационных технологий оказывает явное воздействие на образ жизни людей, живущих в индустриализованном мире. Рост популярности сети Интернет и появление социальных медиа в первые десятилетия XXI века вызвало значительные изменения в глобальном информационном пространстве. Аудитория крупнейших социальных сетей охватывает большую часть населения развитых и развивающихся государств. В 2018ом году количество интернет-пользователей превысило половину населения планеты Земля.
Скачок в простоте обмена информацией, произошедший благодаря росту числа пользователей сети Интернет влечет за собой изменения в парадигме восприятия информации. Альтернативные медиа-источники, появившиеся вследствие увеличения доступности медиа-технологий, становятся конкурентами традиционных средств массовой информации.
В то же время, бурный экономический рост в конце XX века утвердил Китайскую Народную Республику в роли ключевого игрока на международной арене. Политика властей Китая в отношении бизнеса в среде информационных технологий способствовала появлению китайских интернет компаний-гигантов, имеющих многомиллиардную рыночную капитализацию. Наиболее крупные из этих кампаний специализируются на онлайн-коммерции и секторе социальных медиа. В данном работе приводится исследование феномена социальной-медиа в контексте информационного пространства Китая.

Актуальность тематики данной работы продиктована масштабом социо-экономических процессов и явлений в глобальном информационном пространстве и в информационном пространстве Китая, в частности, вызванных развитием индустрии социальных медиа.
Постановка задачи

Объектом исследования являются социальные сети китайско-язычного сегмента сети Интернет. В роли предмета исследования выступает роль социальных медиа в общем информационном пространстве Китая. Целью исследования является определение специфики развития социальных медиа в КНР и их влияния на китайское информационное пространство.
Для решения поставленной задачи необходимо

1. рассмотреть наиболее важные теоретические подходы к изучению социальных сетей, национальных СМИ и сопряженных концепций;
2. выявить, как основные функции массовой коммуникации проявляются в области интернет-СМИ, определить причины появления группы интернет-СМИ в структуре СМИ;
3. проанализировать историю развития Интернета, национальных онлайн медиа платформ и социальных медиа в Китае;
4. охарактеризовать аудиторию традиционных национальных СМИ и новых социальных сетей Китая;
5. определить особенности онлайн-СМИ, тенденции, перспектив и проблемы их развития в КНР
В работе использовались следующие методы исследования: анализ документов, интернет-опрос, метод сравнительного анализа, метод контент-анализа, сравнительный метод. 
Обзор литературы
Представляя собой сравнительно новое явление, социальные медиа недавно начали привлекать внимание исследователей мировой журналистики. Однако, несмотря на небольшой возраст, в исследованиях социальных медиа уже сформирована научная и методологическая база. В целях данной работы ниже представлены обзоры публикаций по этой тематике во всем мире и в Китае, в отдельности.
Обзор исследований социальных медиа
R. Effing и T. Spil в своей работе [] предложили способ структуризации жизненного цикла социальной медиа платформы. Каждый из этапов: запуск, распространение и зрелость, характеризуется ключевыми параметрами и спецификой внутренних процессов.
Stacy Loeb изучал частоту и причины использования пользователями различных социальных медиа и препятствия на пути использования этих платформ, также изучал зрелость различных социальных сетей. В то же время многие ученые исследуют роль социальных медиа с разных точек зрения пользователей. Так Brian G.Smith и Tiffany.D.G подчеркнули необходимость разъяснения сути стратегий социальных медиа в области коммуникационных исследований для нынешнего поколения, живущего в онлайн. Так как в многонациональном контексте социальные сети играют важную роль в участии граждан в социальных движениях. Личное отношение и гражданское сознание людей оказывают положительное влияние на энтузиазм политического участия иностранных граждан в выражении личных мнений через социальные сети. Eun Go и Kyung Han You использовали компании в качестве своих исследовательских объектов для анализа того, как они применяли различные социальные медиа во взаимоотношении с клиентами. Было обнаружено, что компании более склонны использовать приложения социальных сетей, которые имеют возможность двусторонней связи. Так же отмечается, что многие правительства сейчас постепенно пытаются использовать социальные медиа для общения с общественностью. Min Jae Park с другими учеными изучали факторы, которые влияют на доверие людей к правительству в среде социальных медиа. Предположили, что система является краеугольным камнем доверия, а правительственные социальные медиа помогают увеличить доверие. Эти исследования показывают, что социальные медиа имеют разные роли для разных пользователей, и есть также взаимосвязанные исследования по поведению пользователей в социальных сетях. Chuang Wang и другие ученые проанализировали процесс развития зависимости пользователя от социальных сетей и предположив, что зависимость эволюционировала от привычки, выдвинули теорию рациональной зависимости. Alissa R. Link изучала поведение потребителей кальянов и электронных сигарет в социальных сетях и анализировала причины их различного поведения. Роль социальных медиа в маркетинге также становится все более очевидной. Мобильный маркетинг занимает большое место в эволюции социальных сетей. Мобильные социальные сети играют важную роль в маркетинге, продвижении продаж и привлечение реальных клиентов для многих компаний. Это полностью демонстрирует важность мобильных социальных сетей в сфере цифрового маркетинга. M. Orhur и Fazli использовали пример туризма в Стамбуле, Турции. В нем анализируется маркетинговая роль социальных сетей в продвижении туризма и роль различных каналов социальных сетей в управлении клиентами для местных отелей. KwakH и Lee C. фиксировали данные всей сети Twitter в 2010 году и исходя из этого, провели топологический анализ, который показал, что характеристики информационной сети сетевых отношений в Twitter сильнее, чем характеристики социальных сетей человека, содержащихся в ней. Edwards и группа ученых изучали влияние оценок сторонних рейтинговых агентств на предполагаемую достоверность блога (источника информации) в социальных сетях. Результаты показывают, что восприятие пользователем достоверности блога (источника информации) непосредственно взаимосвязано с оценками сторонних рейтинговых агентств по источникам информации.

В целом, зарубежные исследования в социальных медиа очень богаты перспективой. Стратегии социальных медиа, их роль для разных пользователей и влияние на них и т.д, все это приобрело большое значение в области маркетинга и стало новой горячей темой для изучения.

Исследования Российский ученых можно охарактеризовать нацеленностью на построение теоретико-методологической базы. Большая интерес так же уделяется стратегиям контроля интернета, используемым китайским правительством.
Исследования китайских социальных медиа
Cai Yingge и Wang Fan подтвердили вклад Weibo в образовательные приложения, считается, что Weibo открывает новый путь для идеологической и политической работы студентов ВУЗов. Блог предоставляет целую платформу для онлайн-образования и поддерживает его информатизацию, даёт свежие идеи для работы. В то же время отмечается, что пока влияние новых технологических тенденций, таких как Weibo (блоги) в образовательных приложениях, по-прежнему относительно невелико [13]. Исследования Jiаo Wei Ling и Pai Dang фокусируются на определении ценности социальных медиа в условиях конкурентной разведки. Они указывают на то, что на их ценность влияют такие факторы, как восприятие рисков социальных медиа, отношение корпораций и сотрудников к использованию социальных сетей и т. д. Выведены структурированная корпоративная культура, корректировка организационной структуры и другие меры, чтобы помочь компаниям интегрироваться в меняющуюся эпоху социальных медиа [14]. Zhоu Quan и др. изучали воспринятый авторитет источников информации в социальных сетях с помощью эмпирических методов исследования и полагали, что восприятие пользователями доверия к институциональным микроблогам (источникам информации) выше, чем у личных микроблогов: воспринимаемое доверие к профессиональным «лидерам общественного мнения» может быть значительно выше, чем у знаменитых микроблогов [15]. Cao Ying Ying использовал сотрудничество между CCTV Spring Festival Gala и Sina Weibo в качестве примера для изучения модели интеграции старых и новых медиа, он пришел к выводу, что в эпоху СМИ, их влияние на среду должно быть изучено отдельно друг от друга и объединено для расширения воздействия [16]. He Qian проанализировал роль функций самофинансирования социальных платформ для корпоративного набора и предложил внедрить цикл PDCA в корпоративном управлении, а внедрение усовершенствованного корпоративного цикла корпоративного набора персонала может помочь компаниям привлекать высококвалифицированных кандидатов [17]. Zhang Jin Shan отметила, что технология микромаркетинга в эпоху мобильной коммерции может делать акцент на использование «точного маркетинга», «маркетинга интересов», «изысканного маркетинга» или «липкого маркетинга». Необходимость работы в одном направление она оправдывает быстрым созданием репутации бренда и сокращением расходов [18]. Wang Hui Xian изучает взаимосвязь между участием пользователя в медиа-платформе и такими факторами, как экономическая эффективность, функциональные преимущества, социальные связи и доходы от развлечений, и предлагает, чтобы пользователь был вознагражден в зависимости от степени вклада. Можно мотивировать пользователей для увеличения и улучшения качества создаваемого пользователями контента [19]. Ren Wen Jing и Zhen Wei Ran указали на проблему социального чтения в WeChat и предложили, что необходимо культивирование круга чтения посредством «микро-публикаций»; награждать пользователя грантом «интеллектуальный» при чтении; развивать бренд и повышать репутацию [20]. Yang Jin Zhong c другими учеными использовали элементы дизайна учебной среды в качестве отправной точки для анализа характеристики личного пространства обучения в социальной сети и предложили идею использования персонализированного механизма рекомендаций для создания интерактивной обучающей среды [21]

Китай начал поздно заниматься исследованиями в области социальных медиа, и база пока не настолько обширна как в развитых странах. Однако развитие социальных медиа Китая уже занимает одно из главных мест. Многие позиции рынка в Китае имеют свои особенности, такие как потребительские характеристики пользователей. В Китае также есть некоторые из самых процветающих инструментов социальных медиа и возможностей развития рынка, таких как коммерциализация WeChat. Таким образом, социальные медиа Китая имеют более широкое пространство для исследований, чем кажется на первый взгляд.
Глава 1. Теоретические подходы к изучению развития социальных медиа
1.1. Понятие «социальной медиа» и используемая терминология
Появление понятия «социальных медиа» связано с развитием технологий обмена информацией при помощи средств сети Интернет, таких как блоги, социальные сети, видеохостинги и т.п. Это поколение интернет-технологий отличалось от предыдущего появлением возможности динамического изменения содержимого, что позволило ускорить обмен информацией в сравнении со статическими веб-страницами. Само понятие «социальных медиа» на сегодня недостаточно научно проработано, чтобы дать ему общепринятое определение[Неяскин]. В зависимости от среды обсуждения и контекста под ним может пониматься технология коммуникации или разновидность веб-сайтов или приложений. В контексте данной работы термин «социальные медиа» означает совокупность приложения или сайта, предоставляемого ими сервиса по размещению и обмену информацией, а также самого содержимого, создаваемого пользователями.
Под «сайтом» или «веб-сайтом» подразумевается множество веб-страниц, объединенных общим URL адресом, имеющие одного владельца в лице интернет-компании. «Приложение» в контексте работы означает приложение для настольного компьютера или мобильного связного устройства, предоставляемое компанией-распространителем. Оба этих понятия рассматриваются в купе с собственной технологической базой и интерфейсом взаимодействия с пользователем как единое целое. 
Слово «контент» в рамках данного исследования обозначает информационное содержание сайта, издания или другого СМИ будь-то созданное профессиональной командой журналистов и редакторов или полупрофессионалом/любителем в лице пользователя социальное сети  или другой системы распространения информационных материалов.

К «традиционным» средствам массовой информации относятся печатные издания, службы теле- и радиовещания. Для традиционных СМИ характерна иерархическая система обработки и подачи информации, в которой информация проходит редактирование перед подачей в печать или вещание. Согласно такой характеристике традиционные СМИ противопоставляются альтернативным, в которых процесс подаче информации аудитории не структурирован строго. Создание информационных продуктов в альтернативных или «новых» СМИ зачастую происходит руками людей, не являющихся профессиональными журналистами или редакторами.
1.2. Теории разграничения традиционных и альтернативных СМИ
D. Croteau и W. Hoyenes дают следующий критерий альтернативных СМИ: таковыми являются те источники информации, технология которых позволяет любому человеку стать издателем. []
V. Crossbie предлагает определение, согласно которому определяющим отличием альтернативных СМИ от традиционных является принцип коммуникации «многих со многими» в противовес традиционному принципу вещания «одного многим». []
Согласно Я. Засурскому «новые» СМИ являются не столь феноменом сами по себе, сколько аспектом новой парадигмы взаимоотношений в информационном обществе. []
Стоит заметить также, что освоение традиционными СМИ интернет-платформ не переводит их в ранг «новых». Различие в данном случае состоит в технологическом процессе создания информационного продукта, а не в технологической базе как таковой.

1.3 Анализ состояния развития социальных медиа в глобальном информационном пространстве
Иностранные основные социальные медиа-платформы, такие как LinkedIn, Myspace, Facebook, Twitter, Google и другие социальные сети открыли новую медиа-эпоху, основанную на мобильных телефонах. Данные глобальных пользователей социальных сетей 2015 года полностью отражают эти изменения. Согласно докладу Internet LiveStats, число активных пользователей Интернета в 2015 году превысило 3 миллиарда (что эквивалентно 45% от общего числа пользователей Интернета в мире): 3,65 миллиарда пользователей выходили в интернет через мобильные устройства; более 2 миллиардов человек имеют учетные записи в социальных сетях, 1,7 миллиарда из них являются активными пользователями. Доля пользователей в развивающихся странах, благодаря беспроводной связи, еще больше. Например, трафик мобильных устройств в Индии превышает 71% от всего сетевого трафика. 
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Рис. 2. Популярность мировых социальных медиа-платформ (в млн. пользователей) (синий – социальная сеть, красный – мессенджер, зеленый – видеохостинг)
Крупные зарубежные гиганты социальных медиа не жалели усилий в конкуренции на рынках пользователей и социальных сетей, что вызвало появление новых тенденций в развитии социальных медиа. Наиболее значимые тенденции в международных социальных сетях более точно обобщаются «мобилизацией». Так Facebook можно назвать «повелителем» социальных медиа. Он поглощает различные онлайн-приложения и продолжает продвигать границы пользовательского опыта в инновационной модели, которая соединяет пользователей с другими дочерними приложениями. В 2015 году количество пользователей достигло 1,4 млрд., на долю которых приходится 47% глобальных пользователей Интернета. Google также амбициозен и хочет догнать Facebook. Хотя Google+ имеет только 363 миллиона пользователей, в операционной системе Android работает 1,4 миллиарда активных пользователей. LinkedIn (Leadership) занимает доминирующее положение в социальных сетях на рынке труда. Был основан в 2002 году и является одной из старейших социальных сетей. В LinkedIn зарегистрировано 347 миллионов пользователей. По состоянию на 2014 год общий доход LinkedIn достиг 643 миллионов долларов США, увеличившись более чем на 40% по сравнению с аналогичным периодом прошлого года. Новые социальные коммуникационные платформы, такие как Whatsapp и Snapchat, также имеют рыночную долю и занимают место в группе социальных сетей. Из пяти ведущих глобальных социальных сетевых платформ три из них основаны на предоставлении чат-приложений и услуг обмена мгновенными сообщениями. Другие компании в социальных сетях, такие как Instagram и Pinterest, также имеют хорошую клиентскую базу со своими характеристиками. Можно сказать, мобильные, социальные и другие новые средства коммуникации являются крупнейшими особенностями социальных медиа.
Глава 2. Информационные технологии в КНР
К концу второго десятилетия XXI века Китай стал один из мировых лидеров в сфере информационных технологий.
2.1 История развития китайского сегмента сети Интернет

История Интернета в КНР началась 25 сентября 1987 года, когда профессор Цянь Тяньбай (кит. 钱天白) отправил первое электронное письмо с текстом «Преодолевая Великую китайскую стену, чтобы соединиться с миром». В следующем году Пекинский институт физики высоких энергий установил связь с Европой и Северной Америкой, а сеть университета Цинхуа — с университетом Британской Колумбии в Канаде по протоколу X.25. В 1993 году Институт физики высоких энергий арендовал спутник AT&T для соединения с Stanford Linear Accelerator Center на скорости 64 КБ/с, однако связь была ограничена университетской сетью.

Домен верхнего уровня .cn для Китая был зарегистрирован в DDN-NIC, предшественнике InterNIC (англ.), 28 ноября 1990 года, в 1993 году его DNS-сервер был переведён в институт физики высоких энергий.

В 1995 году компания China Telecom через два канала пропускной способностью 64 КБ/с в Пекине и Шанхае, арендованные у Sprint и соединяющие Китай с США, начала предоставление услуг Интернет через телефонные линии, DDN и сеть X.25. Компания также начала строить государственную сеть (backbone) Chinanet.
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Рис. 3. Статистика роста пользования интернетом в Китае в период с 2005 по 2016 год. 

2.1.1 Состояние развития социальных медиа в КНР

В 1994 году открытие форума BBS открыло занавес для развития социальных сетей в Китае. Появились форумы, комментарии на сайтах и другие инструменты обмена мгновенными сообщениями, такие как QQ, блоги, онлайн-видео, SNS, энциклопедии, Weibo, LBS, групповые покупки, Wechat и другие. Нынешняя модель заключается в том, что многие формы социальных медиа сосуществуют и взаимодействуют друг с другом, становятся более сложными. Крупные компании также постоянно изучают новые способы коммерциализации и привлечения пользователей. Все больше социальных приложений интегрировано в жизни людей. Понимание людей о социальных медиа также постепенно углубляется. В настоящее время основными социальными медиа являются сайты социальных сетей, Weibo, WeChat и Zhihu. Развитие огромного рынка Китая, развитие социальных сетей – заслуга не только иностранных технологий, но и имеющихся своих особенностей внутри страны, а мобильные приложения сейчас также являются рыночным трендом.

Развитие микроблогов в Китае началось в 2007 году. Было пережито три этапа: период образования, период молчания и период роста. Полный период роста начался после августа 2009 года. Он заключался в том, что компания Sina Weibo вышла в интернет и быстро набрала популярность, став одним из самых влиятельных блогов в мире.
Блокировка отдельных компонентов социальных медиа во время обострения политической обстановки не только не гарантирует снижения уровня мобилизации, но, наоборот, приводит к эскалации конфликта между обществом и властью.  В целом эффективность контроля над ситуацией в социальных медиа так или иначе связана с традиционными СМИ, которые усиливают «эффект бумеранга» в случае введения сетевой цензуры. Очевидно, что во многих странах социальные медиа не являются инструментами консолидации социума или выработки некоего общественного договора. В КНР, как известно, иностранные социальные медиа блокируются. Соответственно, большую популярность имеют китайские социальные сервисы, в частности, WeChat и Weibo. Их уникальность заключается в том, что за достаточно короткий срок они фактически изменили национальный медиа-ландшафт. Именно с WeChat и Weibo связывают развитие гражданской журналистики в КНР, которая является альтернативой традиционным китайским СМИ. Социальные медиа вызывают общественный резонанс,  мобильно и разнообразно освещая те события, о которых практически не говорят в государственных СМИ.  Более того, социальные медиа, являясь основным источником информации и платформой для дискуссий,  постепенно смещают с рейтингов популярности другие новые медиа.  
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Рис. 4. Популярность социальных медиа в Китае (синий – социальная сеть, красный – мессенджеры, зеленый – видеохостинг)
2.2 Специфика информационного пространства КНР

Китайско-язычный сегмент мировой сети Интернет занимает второе место по количеству пользователей, отставая от лидера по этому параметру, англо-язычного сегмента, менее, чем на 6% от общего числа. 

Таблица 1. Численность пользователей различных языковых сегментов сети Интернет в 2018ом году.
	Место
	Язык
	Количество пользователей
	Процент от общего числа пользователей

	1
	Английский
	1,052,764,386
	25.3%

	2
	Китайский
	804,634,814
	19.4%

	3
	Испанский
	337,892,295
	8.1%

	4
	Арабский
	219,041,264 
	5.3%

	5
	Португальский
	169,157,589
	4.1%

	9
	Русский
	108,014,564
	2.7%


При этом для китайского сегмента характерна централизация. Пользователи имеют тенденцию посещать небольшое количество наиболее крупных сайтов. Это может быть проиллюстрировано тем фактом, что при высокой численности пользователей, китайский интернет находится всего лишь на 9ом месте по количеству сайтов, входящих в 10 000 000 самых посещаемых (Рис. 1).
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Рис. 1 Количество сайтов на различных языках среди 10 000 000 наиболее популярных. 
Одной из самых известных особенностей интернета КНР является так называемый «Великий Китайский Файрволл». Проект «Золотой щит», которому на западе было дано такое ироничное прозвище, представляет собой систему мер по фильтрации содержимого интернет. Разработка проекта была начата в 1998 году, а в 2003 году он был введён в эксплуатацию по всей стране. Эта система включает такие подсистемы, как систему управления безопасностью, систему информирования о правонарушениях,  систему контроля выхода и ввода, информационную систему мониторинга, систему управления трафиком.
2.1.1. Особенности взаимодействия медиа-отрасли и представителей китайской власти

Взаимодействие социальной медиа с правящей коммунистичесой партией Китая остается важным вопросом для современного информационного пространства Китая. В данном взаимодействии на первый план выходит вопрос цензуры.
«Sina Weibo», как социальная медиа сеть
Еще одна популярная социальная сеть КНР называется Sina Weibo. Она появилась на китайском рынке на два года ранее, чем ее предыдущий конкурент в 2009-м году и является также достаточно таки популярной среди китайцев.
В июле 2009 правительство Китая заблокировало доступ к Twitter и Fanfou, тогдашний ведущий Twitter клон, в Китае. Интернет компании, такие как Сина и Tencent начал предлагать услуги микроблогов своим пользователям в материковый Китай. По данным ежегодного отчета корпорации Сина, микроблог Weibo теперь имеет более пятьдесят миллионов активных китайских пользователей в день и десять миллионов новых зарегистрированных пользователей в месяц.  Хотя Twitter и Sina Weibo позволяют пользователям публиковать сообщения сообщений до 140 символов, есть некоторые отличия с точки зрения предлгаемых функциональных возможностей.
 Социальная медиа сеть «WeChat»
WeChat – это приложение для обмена сообщениями Китая «все-в-одном», разработанное Tencent, которое также предоставляет игры, интернет магазины и финансовые услуги. Пользователи могут получить практически все, что им нужно, со своего смартфона и никогда не покидают приложение. Поэтому он становится самой популярной платформой для социальных сетей в Китае. 

WeChat намного больше, чем любое приложение для обмена сообщениями в Западной Европе, потому что это сочетание Whatsapp, Facebook, Instagram и Skype. Он также содержит десять миллионов сторонних приложений. Существуют различные типы учетных записей на WeChat. 

Личные счета используются отдельными лицами, в то время как предприятия могут создавать официальные счета, чтобы поддерживать контакт со своими клиентами и размещать различную рекламную информацию.

Сегодня WeChat является крупнейшей социальной сетью в Китае, в которой ежедневно работает более 900 миллионов пользователей. Китайские пользователи тратят в среднем более 70 минут в день в приложении.

Социальная медиа сеть  «QQ» 

Еще одно приложение для обмена мгновенными сообщениями, разработанное Tencent. Как и WeChat, он предлагает пользователям множество сервисов, таких как игры, музыка, шоппинг, микро-блоги, фильмы, групповой чат и голосовой чат. «QQ» имеет настольную версию, которая невероятно популярна среди «белых воротничков» Китая. Кроме того, «QQ» не требует, чтобы номер телефона регистрировался как у WeChat. У каждого пользователя есть уникальный цифровой идентификатор для своих учетных записей.  В то время как «QQ» по-прежнему часто используется для корпоративной коммуникации, а среди служащих – младшая, чем на других платформах.

Почему «QQ» является важным для бизнеса. По данным FoxBusiness.com, «QQ» насчитывает более 869 миллионов пользователей, еще один гигантский рынок для рекламодателей. С «QQ» можно опубликовывать объявления и ссылки друзьям и дискуссионным группам. Кроме того,  пользователи могут открыть учетную запись организации, которая называется «QZone». Кроме этого, «Tencent» предлагает платные маркетинговые программы для китайцев, при помощи таких программ можно заплатить «Tencent» и создавать их контент, а затем публиковать его в играх «QZone», всплывающих окнах и др.

Кроме китайской версии данной программы, о которой идет речь, имеется еще и версия на международном английском языке с несколько урезанным функционалом, однако, использовать ее могут также благодаря англоязычной версии и в других странах мира, так как интерфейс программы весьма дружелюбен, приятен, поэтому и полюбился многим пользователям.

«Юку Туду», как популярная социальная медиа сеть
«Youku» - это главное приложение для обмена видео в Китае, которое является платформой для обмена видео в Китае, эквивалентной «Youtube».

«Youku» содержит несколько более обширное содержимое, контент, чем американский, пользовательский контент. Пользователи могут даже транслировать или загружать фильмы и телепередачи прямо на Youku. Почему Youku является важной для китайского бизнеса. Согласно данным DMR Stats, у «Youku» 580 миллионов активных пользователей. По этой причине это эффективный способ для вашего бизнеса достичь своей целевой аудитории.

«Douban», социальная медиа сеть

Douban — городская соцсеть для китайских хипстеров и интеллигенции. Кроме описания событий в городе, она является аналогом IMDB не только о кино, но и для музыки и книг. Более 200 млн пользователей. 

Является одним из сайтов социальных сетей в списке, который не имеет четкого западного эквивалента. Это похоже на мишманг Imdb, Spotify, SoundCloud и MySpace. «Культура», по-видимому, является главной темой на веб-сайте, поскольку пользователи используют «Douban» для обсуждения книг, фильмов, музыки и событий. Веб-сайт позволяет легко забронировать билеты на фильмы или концерты и загружать электронные книги через их интерфейс, где пользователи могут подключаться друг к другу на основе их вкусов.

В 2013 году Douban запускает свою музыкальную подписку «Douban.FM», которая предлагает бесплатную передачу музыки без рекламы и работает так же, как Spotify. Хотя легко классифицировать каждый из этих веб-сайтов как «китайскую версию », имеется в виду, что многие из этих китайских веб-сайтов социальных сетей больше, чем их западные партнеры с точки зрения пользователей. Для маркетологов и предприятий, надеющихся расширить свою деятельность в Китайской республике, нужно пройти через эти платформы.

«Zhihu: The Quora» Китая – социальная медиа сеть
«Zhihu» - это вопрос и ответ на сайт, как и английский эквивалент «Quora».  «Zhihu» собрал 100 миллионов долларов в своей серии D, что привело к тому, что она стала одной из многих «единорогов» Китая, компаний с оценкой более одного миллиарда долларов США. «Жиху» начал аналогично «Кворе», но в последние годы он стал намного больше. Пользователи «Zhihu» очень заняты, многие сообщения набирают десятки тысяч и сотни пользовательских комментариев. Хотя сообщения на «Quora» могут быть довольно длинными, для сообщений на «Zhihu» обычно более 5 тысяч слов и охватывают невероятно конкретные вопросы. Пользователи часто включают графики, графику и другие средства массовой информации, чтобы еще раз продемонстрировать свою точку зрения и улучшить качество своих ответов. «Zhihu» также представила несколько новых функций, которые «Quora» еще предстоит подражать, например: популярные ответчики «Zhihu» могут открывать свою «колонку» и писать эссе, не требуя ответа на какой-либо конкретный вопрос. Читатели «Жиху» могут добровольно «опробовать» авторов эссе, которые им нравятся,  эта функция использует кошелек «WeChat» и мгновенно передает деньги на счет автора. Большинство людей советуют 2 юаней (около 30 центов), но некоторые  советуют и больше. Эта функция полностью добровольная, но люди все же используют ее также как на других контентах соцсетей. Данный способ используется для вознаграждения авторов за хороший контент. У «Zhihu» есть и новая функция, которая при латинизации также читается как «Zhihu», но на самом деле другой персонаж. В этой функции социальная меда сеть Китая «Zhihuers» отвечают на вопросы с 1-2-минутной звукозаписью, отвечая на вопрос, и люди могут купить записи по цене, установленной рекордером.

«Zhihu Live»  – это самая большая новая функция на «Zhihu». «Top Zhihuers» приглашают подготовить лекции в стиле TED, содержащие около 30 минут контента и 30 минут для вопросов и ответов. Лекции проходят в прямом эфире (только звук) и следуют установленному графику. Китайские слушатели должны заранее зарегистрироваться для участия. Стоимость одной лекции колеблется от 20 до 100 китайских юаней (от 3 до 16 долларов).

Baidu Tieba: Форум поисковой системы

«Baidu Tieba» –  крупнейшая коммуникационная платформа в Китае, предоставляемая компанией поисковой системы Baidu. В принципе, Baidu Tieba –  это форум для обсуждения на основе ключевых слов, где пользователи могут искать информацию через панель поиска. Этот форум посвящен обсуждению хостов почти по любой теме. Если бы пользователям пришлось сравнивать это с чем-то на Западе, это, вероятно, было бы наиболее сопоставимо с открытыми форумами, такими как «Reddit». Почему «Baidu Tieba» есть важной для бизнеса. Согласно данным DMR Stats, у «Baidu» 660 миллионов активных пользователей в месяц. Пользователи, особенно предприятий, также могут создавать свой собственный контент и настраивать конкретные нишевые группы через платформу. Бизнес может публиковать по целому ряду тем и использовать платформу для взаимодействия с другими пользователями. 

Использование «Baidu»  платформы правильно может помочь в развитии «органического» присутствия в Китае, не прибегая к платной рекламе. ТАКАЯ платформа может быть очень полезна для предприятий, имеющих хорошую узнаваемость бренда в Китае, но мало присутствующих на китайских платформах социальных сетей, то есть, перспективы «Baidu»  весьма обширны.

Mafengwo: социальная медиа сеть во время поездок

«Mafengwo» был запущен в конце 2010 года и с тех пор приобрел более 100 миллионов активных пользователей. Согласно статистике 2018 года, зарегистрировано более 130 миллионов пользователей. Платформа доступна как для веб-страницы, так и для приложения. Пользователи могут ознакомиться с последней информацией о путешествии, взглянуть на вопросы и ответы, а также забронировать отели, места для путешествий и местные туры

В отличие от Ctrip и других OTA, «Mafengwo» стал популярным благодаря своим социальным аспектам, поскольку пользователи могут делиться информацией о своих поездках и размещать контент для других пользователей для обсуждения и повышения или понижения. Сегодня «Mafengwo» располагает более чем 1 миллионом пользовательских путеводителей и видит огромное количество участия в его содержании. Также, туристы предпочитают самостоятельно забронировать и сами решать свои маршруты, а через «Mafengwo» этот рынок служит источником информации для этих туристов.

Помимо этого в Китае существует огромное количество своих «YouTube» (самые известные Youku и Tudou принадлежат Alibaba Group), более двухсот стриминговых сервисов, а тренд последнего времени — алгоритмические ньюсфиды (в России это Яндекс.Дзен), самый известный из которых Jinri Toutiao. Интересно, что Toutiao уже стало именем нарицательным — так называют ньюсфиды в Китае, добавляя бренд разработчика в начале (UC Toutiao, Taobao Toutiao). 

Источник: https://magazeta.com/2018/04/wanghong-economy/ © Магазета

Влияние социальных масс меди,  на СМИ  государства Китай

Социальные медиа разработали свои собственные принципы и взаимосвязанную структуру, что очень отличается от централизованной структуры, которая существует в традиционной печати  СМИ и телевидения, где все происходит сложным процессом сбора и обработка информации и доставки ее общественности. Они работают по своим определенным законам.

В эпоху социальных медиа, каждый человек может быть «репортером». 

Информация, исходя из любой точки мультимедиа, будет распространяться по всем средствам массовой информации окружающей среды быстро, но, конечно, нерегулярно. Любой медиа-пункт, через который проходит информация, может изменить его и запустить снова по-новому.

Взаимодействия между медиа-точками может образовывать последовательные или противоречивые выражения общественного мнения. Это характер механизма общественного диалога в новую эру социальных медиа. 

Этот подъем характеризуется более энергичным общественным диалогом, медиа СМИ ослабили влияние традиционных средств массовой информации. Социальные медиа популяризируют звезд эстрады и знаменитостей через «самогенерируемые» СМИ» массы поклонников.

Социальные сети превратили способ распространения информации от линейного до интерактивного. Например, Нань Фан Чжоу Mo (Southern Weekly), наиболее влиятельная газета, раньше имела необыкновенную популярность и у нее было, более 800 000 подписчиков, где каждую копию прочитывало три читателя в среднем. В наше время, каждый пост на Сине-Вейбо» рассматривается в среднем на 189 человек, и каждый repost (повторное прочтение) приводит к экспоненциальному распространению информации. 

Знаменитостью с сотней тысяч последователей, может стать не просто каждый легко, а и даже Иконкой культуры  непосредственно. Так как, почти все топ-50 учетных записей «Weibo» проводятся звездами из мира поп-музыки и фильмов. Но, сфера распространения происходит из совершенно разных слоев общества, включая также предпринимателей, бизнес  писателей, внештатников.

Также усиленное влияние социальных масс медиа Китая на китайский бизнес очень трудно переоценивать, так как – это новая веха в его развитии.

Компании в социальных сетях могут культивировать прекрасные инвестиции,  предприятия венчурного капитала, ожидание, могут доказать свою прибыльность.  Так как у них, есть, конечно, большой интерес в области электронной коммерции или рекламы из-за возможностей социальных сетей, однако, до сих пор модель бизнеса в соцсетях остается неопределенной.

Многие компании имеют высокие ожидания от «Сины Вейбо». Это началось, когда 30 000 компаний продвинули себя через Платформу. Один из первых «движков», была кнопка «Продвижение» на своем веб-сайте «Weibo» веб-страницы, которая напрямую связана с «360buy» официального сайта, там, где продукт, о котором идет речь, уже показан как «Добавлено в корзину» покупок. Несмотря на то, что «360buy» имеет более 1 миллиона последователей на «Вейбо», еще не наблюдалось значительное увеличение его объем продаж.

 В сентябре 2011 года, заказы,  созданные через Сина-Вейбо, были только 5000, по сравнению с его общей суммой из 700 миллионов онлайн-заказов в 2011 году. Традиционные розничные торговцы также начали апробировать маркетинг через социальные СМИ. Например, Пекин Xidan Универмаг, Шуанган Универмаг и современный торговый центр – открыли  официальные счета Weibo в начале 2011 года; но до сих пор каждый из них только привлек лишь 20 000 человек, 30 000 последователей. Ясно, что простое размещение рекламных акций есть недостаточно для развития маркетингового потенциала социальных медиа. Социальные медиа сети работают в том числе, экономически. Где прямая электронная коммерция игроков и косвенных социальных сетей маркетинг должна адаптироваться к этому новый контексту.

Таким образом, социальные медиа СМИ уже сегодня являются не только лишь средством распространения информации политического, социального, экономического характера, но есть абсолютно новым, перспективным рычагом управления и ведения бизнеса, - средством огромного развития, толчка в экономике не только такого государства как Китай, а и абсолютно всего мира.

«Sina Weibo», как социальная медиа сеть
Еще одна популярная социальная сеть КНР называется Sina Weibo. Она появилась на китайском рынке на два года ранее, чем ее предыдущий конкурент в 2009-м году и является также достаточно таки популярной среди китайцев.
В июле 2009 правительство Китая заблокировало доступ к Twitter и Fanfou, тогдашний ведущий Twitter клон, в Китае. Интернет компании, такие как Сина и Tencent начал предлагать услуги микроблогов своим пользователям в материковый Китай. По данным ежегодного отчета корпорации Сина, микроблог Weibo теперь имеет более пятьдесят миллионов активных китайских пользователей в день и десять миллионов новых зарегистрированных пользователей в месяц.  Хотя Twitter и Sina Weibo позволяют пользователям публиковать сообщения сообщений до 140 символов, есть некоторые отличия с точки зрения предлгаемых функциональных возможностей.
 Социальная медиа сеть «WeChat»
WeChat – это приложение для обмена сообщениями Китая «все-в-одном», разработанное Tencent, которое также предоставляет игры, интернет магазины и финансовые услуги. Пользователи могут получить практически все, что им нужно, со своего смартфона и никогда не покидают приложение. Поэтому он становится самой популярной платформой для социальных сетей в Китае. 

WeChat намного больше, чем любое приложение для обмена сообщениями в Западной Европе, потому что это сочетание Whatsapp, Facebook, Instagram и Skype. Он также содержит десять миллионов сторонних приложений. Существуют различные типы учетных записей на WeChat. 
Личные счета используются отдельными лицами, в то время как предприятия могут создавать официальные счета, чтобы поддерживать контакт со своими клиентами и размещать различную рекламную информацию.
Сегодня WeChat является крупнейшей социальной сетью в Китае, в которой ежедневно работает более 900 миллионов пользователей. Китайские пользователи тратят в среднем более 70 минут в день в приложении.
Социальная медиа сеть  «QQ» 
Еще одно приложение для обмена мгновенными сообщениями, разработанное Tencent. Как и WeChat, он предлагает пользователям множество сервисов, таких как игры, музыка, шоппинг, микро-блоги, фильмы, групповой чат и голосовой чат. «QQ» имеет настольную версию, которая невероятно популярна среди «белых воротничков» Китая. Кроме того, «QQ» не требует, чтобы номер телефона регистрировался как у WeChat. У каждого пользователя есть уникальный цифровой идентификатор для своих учетных записей.  В то время как «QQ» по-прежнему часто используется для корпоративной коммуникации, а среди служащих – младшая, чем на других платформах.

Почему «QQ» является важным для бизнеса. По данным FoxBusiness.com, «QQ» насчитывает более 869 миллионов пользователей, еще один гигантский рынок для рекламодателей. С «QQ» можно опубликовывать объявления и ссылки друзьям и дискуссионным группам. Кроме того,  пользователи могут открыть учетную запись организации, которая называется «QZone». Кроме этого, «Tencent» предлагает платные маркетинговые программы для китайцев, при помощи таких программ можно заплатить «Tencent» и создавать их контент, а затем публиковать его в играх «QZone», всплывающих окнах и др.

Кроме китайской версии данной программы, о которой идет речь, имеется еще и версия на международном английском языке с несколько урезанным функционалом, однако, использовать ее могут также благодаря англоязычной версии и в других странах мира, так как интерфейс программы весьма дружелюбен, приятен, поэтому и полюбился многим пользователям.

«Юку Туду», как популярная социальная медиа сеть
«Youku» - это главное приложение для обмена видео в Китае, которое является платформой для обмена видео в Китае, эквивалентной «Youtube».

«Youku» содержит несколько более обширное содержимое, контент, чем американский, пользовательский контент. Пользователи могут даже транслировать или загружать фильмы и телепередачи прямо на Youku. Почему Youku является важной для китайского бизнеса. Согласно данным DMR Stats, у «Youku» 580 миллионов активных пользователей. По этой причине это эффективный способ для вашего бизнеса достичь своей целевой аудитории.

«Douban», социальная медиа сеть

Douban — городская соцсеть для китайских хипстеров и интеллигенции. Кроме описания событий в городе, она является аналогом IMDB не только о кино, но и для музыки и книг. Более 200 млн пользователей. 

Является одним из сайтов социальных сетей в списке, который не имеет четкого западного эквивалента. Это похоже на мишманг Imdb, Spotify, SoundCloud и MySpace. «Культура», по-видимому, является главной темой на веб-сайте, поскольку пользователи используют «Douban» для обсуждения книг, фильмов, музыки и событий. Веб-сайт позволяет легко забронировать билеты на фильмы или концерты и загружать электронные книги через их интерфейс, где пользователи могут подключаться друг к другу на основе их вкусов.

В 2013 году Douban запускает свою музыкальную подписку «Douban.FM», которая предлагает бесплатную передачу музыки без рекламы и работает так же, как Spotify. Хотя легко классифицировать каждый из этих веб-сайтов как «китайскую версию », имеется в виду, что многие из этих китайских веб-сайтов социальных сетей больше, чем их западные партнеры с точки зрения пользователей. Для маркетологов и предприятий, надеющихся расширить свою деятельность в Китайской республике, нужно пройти через эти платформы.

«Zhihu: The Quora» Китая – социальная медиа сеть
«Zhihu» - это вопрос и ответ на сайт, как и английский эквивалент «Quora».  «Zhihu» собрал 100 миллионов долларов в своей серии D, что привело к тому, что она стала одной из многих «единорогов» Китая, компаний с оценкой более одного миллиарда долларов США. «Жиху» начал аналогично «Кворе», но в последние годы он стал намного больше. Пользователи «Zhihu» очень заняты, многие сообщения набирают десятки тысяч и сотни пользовательских комментариев. Хотя сообщения на «Quora» могут быть довольно длинными, для сообщений на «Zhihu» обычно более 5 тысяч слов и охватывают невероятно конкретные вопросы. Пользователи часто включают графики, графику и другие средства массовой информации, чтобы еще раз продемонстрировать свою точку зрения и улучшить качество своих ответов. «Zhihu» также представила несколько новых функций, которые «Quora» еще предстоит подражать, например: популярные ответчики «Zhihu» могут открывать свою «колонку» и писать эссе, не требуя ответа на какой-либо конкретный вопрос. Читатели «Жиху» могут добровольно «опробовать» авторов эссе, которые им нравятся,  эта функция использует кошелек «WeChat» и мгновенно передает деньги на счет автора. Большинство людей советуют 2 юаней (около 30 центов), но некоторые  советуют и больше. Эта функция полностью добровольная, но люди все же используют ее также как на других контентах соцсетей. Данный способ используется для вознаграждения авторов за хороший контент. У «Zhihu» есть и новая функция, которая при латинизации также читается как «Zhihu», но на самом деле другой персонаж. В этой функции социальная меда сеть Китая «Zhihuers» отвечают на вопросы с 1-2-минутной звукозаписью, отвечая на вопрос, и люди могут купить записи по цене, установленной рекордером.

«Zhihu Live»  – это самая большая новая функция на «Zhihu». «Top Zhihuers» приглашают подготовить лекции в стиле TED, содержащие около 30 минут контента и 30 минут для вопросов и ответов. Лекции проходят в прямом эфире (только звук) и следуют установленному графику. Китайские слушатели должны заранее зарегистрироваться для участия. Стоимость одной лекции колеблется от 20 до 100 китайских юаней (от 3 до 16 долларов).
Baidu Tieba: Форум поисковой системы

«Baidu Tieba» –  крупнейшая коммуникационная платформа в Китае, предоставляемая компанией поисковой системы Baidu. В принципе, Baidu Tieba –  это форум для обсуждения на основе ключевых слов, где пользователи могут искать информацию через панель поиска. Этот форум посвящен обсуждению хостов почти по любой теме. Если бы пользователям пришлось сравнивать это с чем-то на Западе, это, вероятно, было бы наиболее сопоставимо с открытыми форумами, такими как «Reddit». Почему «Baidu Tieba» есть важной для бизнеса. Согласно данным DMR Stats, у «Baidu» 660 миллионов активных пользователей в месяц. Пользователи, особенно предприятий, также могут создавать свой собственный контент и настраивать конкретные нишевые группы через платформу. Бизнес может публиковать по целому ряду тем и использовать платформу для взаимодействия с другими пользователями. 
Использование «Baidu»  платформы правильно может помочь в развитии «органического» присутствия в Китае, не прибегая к платной рекламе. ТАКАЯ платформа может быть очень полезна для предприятий, имеющих хорошую узнаваемость бренда в Китае, но мало присутствующих на китайских платформах социальных сетей, то есть, перспективы «Baidu»  весьма обширны.

Mafengwo: социальная медиа сеть во время поездок

«Mafengwo» был запущен в конце 2010 года и с тех пор приобрел более 100 миллионов активных пользователей. Согласно статистике 2018 года, зарегистрировано более 130 миллионов пользователей. Платформа доступна как для веб-страницы, так и для приложения. Пользователи могут ознакомиться с последней информацией о путешествии, взглянуть на вопросы и ответы, а также забронировать отели, места для путешествий и местные туры

В отличие от Ctrip и других OTA, «Mafengwo» стал популярным благодаря своим социальным аспектам, поскольку пользователи могут делиться информацией о своих поездках и размещать контент для других пользователей для обсуждения и повышения или понижения. Сегодня «Mafengwo» располагает более чем 1 миллионом пользовательских путеводителей и видит огромное количество участия в его содержании. Также, туристы предпочитают самостоятельно забронировать и сами решать свои маршруты, а через «Mafengwo» этот рынок служит источником информации для этих туристов.

Помимо этого в Китае существует огромное количество своих «YouTube» (самые известные Youku и Tudou принадлежат Alibaba Group), более двухсот стриминговых сервисов, а тренд последнего времени — алгоритмические ньюсфиды (в России это Яндекс.Дзен), самый известный из которых Jinri Toutiao. Интересно, что Toutiao уже стало именем нарицательным — так называют ньюсфиды в Китае, добавляя бренд разработчика в начале (UC Toutiao, Taobao Toutiao). 
Источник: https://magazeta.com/2018/04/wanghong-economy/ © Магазета

Влияние социальных масс меди,  на СМИ  государства Китай

Социальные медиа разработали свои собственные принципы и взаимосвязанную структуру, что очень отличается от централизованной структуры, которая существует в традиционной печати  СМИ и телевидения, где все происходит сложным процессом сбора и обработка информации и доставки ее общественности. Они работают по своим определенным законам.

В эпоху социальных медиа, каждый человек может быть «репортером». 

Информация, исходя из любой точки мультимедиа, будет распространяться по всем средствам массовой информации окружающей среды быстро, но, конечно, нерегулярно. Любой медиа-пункт, через который проходит информация, может изменить его и запустить снова по-новому.

Взаимодействия между медиа-точками может образовывать последовательные или противоречивые выражения общественного мнения. Это характер механизма общественного диалога в новую эру социальных медиа. 

Этот подъем характеризуется более энергичным общественным диалогом, медиа СМИ ослабили влияние традиционных средств массовой информации. Социальные медиа популяризируют звезд эстрады и знаменитостей через «самогенерируемые» СМИ» массы поклонников.

Социальные сети превратили способ распространения информации от линейного до интерактивного. Например, Нань Фан Чжоу Mo (Southern Weekly), наиболее влиятельная газета, раньше имела необыкновенную популярность и у нее было, более 800 000 подписчиков, где каждую копию прочитывало три читателя в среднем. В наше время, каждый пост на Сине-Вейбо» рассматривается в среднем на 189 человек, и каждый repost (повторное прочтение) приводит к экспоненциальному распространению информации. 

Знаменитостью с сотней тысяч последователей, может стать не просто каждый легко, а и даже Иконкой культуры  непосредственно. Так как, почти все топ-50 учетных записей «Weibo» проводятся звездами из мира поп-музыки и фильмов. Но, сфера распространения происходит из совершенно разных слоев общества, включая также предпринимателей, бизнес  писателей, внештатников.

Также усиленное влияние социальных масс медиа Китая на китайский бизнес очень трудно переоценивать, так как – это новая веха в его развитии.

Компании в социальных сетях могут культивировать прекрасные инвестиции,  предприятия венчурного капитала, ожидание, могут доказать свою прибыльность.  Так как у них, есть, конечно, большой интерес в области электронной коммерции или рекламы из-за возможностей социальных сетей, однако, до сих пор модель бизнеса в соцсетях остается неопределенной.

Многие компании имеют высокие ожидания от «Сины Вейбо». Это началось, когда 30 000 компаний продвинули себя через Платформу. Один из первых «движков», была кнопка «Продвижение» на своем веб-сайте «Weibo» веб-страницы, которая напрямую связана с «360buy» официального сайта, там, где продукт, о котором идет речь, уже показан как «Добавлено в корзину» покупок. Несмотря на то, что «360buy» имеет более 1 миллиона последователей на «Вейбо», еще не наблюдалось значительное увеличение его объем продаж.

 В сентябре 2011 года, заказы,  созданные через Сина-Вейбо, были только 5000, по сравнению с его общей суммой из 700 миллионов онлайн-заказов в 2011 году. Традиционные розничные торговцы также начали апробировать маркетинг через социальные СМИ. Например, Пекин Xidan Универмаг, Шуанган Универмаг и современный торговый центр – открыли  официальные счета Weibo в начале 2011 года; но до сих пор каждый из них только привлек лишь 20 000 человек, 30 000 последователей. Ясно, что простое размещение рекламных акций есть недостаточно для развития маркетингового потенциала социальных медиа. Социальные медиа сети работают в том числе, экономически. Где прямая электронная коммерция игроков и косвенных социальных сетей маркетинг должна адаптироваться к этому новый контексту.

Таким образом, социальные медиа СМИ уже сегодня являются не только лишь средством распространения информации политического, социального, экономического характера, но есть абсолютно новым, перспективным рычагом управления и ведения бизнеса, - средством огромного развития, толчка в экономике не только такого государства как Китай, а и абсолютно всего мира.

…
2.1.2. Ванхуны: специфика явления «интернет-селебрити» в КНР
«Ванхунами» называют класс китайских блоггеров. 
Контент китайских блоггеров: популярные темы:
По данным Weibo и iReasearch, общая аудитория ванхунов в 2017 году составляла более 470 млн (рост +20% в год). Напомню, что в компартии состоит около 90 млн человек, а тут люди объединены совсем другими идеалами.

Больше половины подписчиков — мужчины (61.4% и их доля растет), что логично, т. к. большинство ванхунов — женщины. 54% подписчиков проживают в провинции и китайской глубинке, только 18% живут в центральных городах (Пекин, Шанхай).

Экосистема ванхунов网红生态
Всего за несколько лет рынок ванхунов оброс сложной экосистемой, которая в 2018 году оценивается в 100 млрд юаней ($15 млрд), что практически в три раза больше, чем двумя годами ранее. Ребята из Weibo нарисовали экосистему так:

Ванхуны делятся на несколько типов: стримеры (видеотрансляции), WeMedia (независимые самостоятельные частные медиа, каналы в WeChat и на других площадках), блогеры с магазином на маркетплейсах (e-commerce), блогеры из низов (простые люди, которые прославились в интернете) и те, кто стал знаменитым на другом поприще (например, звезды телевидения).

Инкубаторы и агентства: компании, которые помогают создавать «ванхунов под ключ» и предлагают широкий спектр услуг. От написания сценария до организации съемок и монтажа, а также выступают посредниками между рекламодателями и авторами.

Платформы — место, где в итоге ванхуны взаимодействуют с аудиторией.

Универсальные соцсети, о которых я писал выше, а также узкотематические, например: спорт/фитнес (там свои ванхуны: китайские качки и модели), путешествия и так далее.

Видео/аудио-платформы: стриминговые сервисы (универсальные и тематические), youtube-аналоги, приложения с короткими видео, подкаст-терминалы.

Маркетплейсы: торговые площадки и узкопрофильные сайты. Например, Taobao предоставляет владельцам магазинов возможность вести стримы, а сайт по продаже туров и билетов Tuniu предлагает блогерам-путешественникам площадку для публикаций. Кстати, во время самой большой онлайн-распродажи в мире «Всемирного дня шоппинга» (он же «День холостяков») — пять из топ-10 магазинов по выручке принадлежали блогерам.

Сервисные компании и организации, которые предоставляют дополнительные услуги, но не связаны с созданием контента:

Обучение ванхунов (в Китае бывают даже курсы при университетах)

Пластическая хирургия (существует понятие 网红脸 «лицо ванхуна») и макияж

Продвижение ванхунов и аналитика

Технические провайдеры: облачные и стриминговые решения для блогеров

Поставщики электроники (видеокамеры, микрофоны) для блогеров

Китайские ванхуны. Кто они?

Рассмотрим несколько топовых ванхунов из разных категорий и посмотрим как они зарабатывают.

Papi酱 (Папи-тян)

О Папи-тян Магазета уже неоднократно писала. Расскажу главное:

Цзян Илэй (1987 г. р.), видеоблогер, выпускает юмористическое скетчи на злобу дня. Ведет Weibo с 2012 года, а видео занялась в 2015. За первые несколько месяцев существования блога на нее подписались более 8 млн человек и посмотрели видео более 290 млн раз. Самое первое видео собрало 74 млн просмотров за один день. Сейчас на ее микроблог подписано 28 млн человек, также есть каналы на Youku, Bilibili, Tencent Video, WeChat и Youtube.

Зарабатывает Папи на рекламе (product placement) и пожертвованиях. В 2016 году получила $2 млн инвестиций от разных фондов. Её первый стрим, который длился 1,5 часа, посмотрели 20 млн зрителей и пожертвовали 900 тысяч юаней ($141 тысяч). Шанхайский ритейлер Lily&Beauty заплатил ей 22 млн юаней (около 3,4 млн долларов) за 30-секундный рекламный ролик. Несколько раз в год Папи проводит аукцион с продажей рекламы на своем канале.

В данный момент «Папи» это уже команда PapiTube, которая занимается продюсированием и продвижением других блогеров.

Чжан Даи — классический пример бьюти-блогера. Владеет интернет-магазином «Гардероб, который мне нравится» (吾欢喜的衣橱) на Таобао. Проводит онлайн-трансляции, где демонстрирует новые коллекции одежды своего магазина (в т. ч. своей собственной коллекции), рассказывает о материалах и дизайне, в комментариях дает советы зрителям. За один стрим может переодеться около 10 раз, а в день делает до 1000 фотоснимков, единицы из которых публикуются в ее блоге.

5,8 млн подписчиков в Weibo, более 3 млн подписчиков на стримы в Taobao. Среднее количество просмотров одного стрима — 9 млн.

Зарабатывает на продаже одежды, рекламе и product placement. Доход Чжан за 2016 год составил 300 млн юаней ($46 млн), что в два раза больше, чем заработок самой высокооплачиваемой актрисы в Китае Фан Бинбин в тот же период.

Наконец, отмечу три основные тенденции на рынке интернет-селебрити в Китае.

Вертикализация
Появляется все больше авторов, делающих контент для более узких групп, на определенную тематику, и их фан-базы растут по 200-600% в год. Рекламодателям тоже интересны тематические авторы. Рост аудитории для категории «Развлечения» замедлился, но в последнее время быстро растут «Еда», «Игры» и «Красота».

MCN — multi-channel network (мультиканальные сети), так в Китае называют продюсерские центры и агентства, которые создают своих ванхунов или сотрудничают с уже существующими, работая сразу на нескольких площадках (блог в Weibo, канал в WeChat, видео в Youku). По оценке Weibo, в 2016 году существовало 150 таких компаний, а в 2017 — 480!

Уже 35% китайских ванхунов подписали соглашения с такими агентствами. При этом 91 из 100 самых популярных блогеров работают через агентства.

Авторы и MCN создают новые проекты, просчитывая потенциальную аудиторию и рекламодателей, что похоже на традиционный подход к созданию медиа. При этом вокруг ванхуна сразу пытаются выстроить бренд, стойкие ассоциации с определенной группой пользователей, обеспечив прочную связь с аудиторией. Например, у Onion TV кроме «Офисной мисс Е» есть и другие проекты под разные аудитории: белые воротнички, студенты и видео для семейного просмотра.
Глава 3. Анализ особенностей социальной медиа в информационном пространстве Китая на примерах крупнейших представителей отрасли
В качестве примеров для анализа особенностей социальных медиа были выбраны сервис микроблогов Sina Weibo, мобильная коммуникацинная система WeChat и социальный сервис обмена информацией Zhihu. Каждый из этих сервисов имеет крупнейшую в своем роде аудиторию. 
3.1 Сервис микроблогов Sina Weibo

3.1.1 Характеристика

Sina Weibo (кит. 新浪微博) — китайский сервис микроблогов, запущенный компанией Sina Corp 14 августа 2009 года. Являясь своего рода гибридом между Твиттером и Facebook, сервис является одним из самых популярных сайтов в Китае.
. Как YouTube, Weibo работает с сотнями партнеров и создает видеоконтент в таких областях, как образование, еда, спорт и развлечения. Кроме того, с компанией заключают партнерство крупные телесети, например, государственное вещание CCTV. Для них Weibo создает короткие сюжеты о ежегодном фестивале весны. Влияние Weibo выходит и за пределы Китая — NFL и NBA завели здесь свои аккаунт, чтобы привлечь интерес китайских болельщиков. Когда опубликовали видео с матчей, в течение первых 24 часов было зарегистрировано более 80 млн просмотров, сообщил исполнительный директор Weibo Ван Гаофэй. Здесь есть интерактив и развлечения. Известных блогеров Weibo часто приглашают для трансляции видеороликов через приложение. Зрители могут подарить любимым звездам виртуальные подарки — от букета цветов до Ferrari. По данным компании, во время показа в прямом эфире Weibo в прошлом году один модный блогер получил виртуальные подарки на сумму около 8 млн юаней (1,2 млн долларов). По данным аналитиков Nomura Securities, в марте общее число просмотров увеличилось более чем в пять раз по сравнению с прошлым годом. Forbes со ссылкой на Nomura Securities сообщает, что видеореклама сейчас составляет около 20% от общего дохода от рекламы Weibo. Чжан Сюэжу, аналитик из исследовательской фирмы 86 Research в Шанхае, говорит: «Weibo постоянно совершенствует свои продукты. Компания привлекает богатый медиаконтент, сотрудничая не только со знаменитостями, но и с множеством небольших медиа. Они создали устойчивую экосистему контента». Обновляемая лента Weibo осознает необходимость удержания пользователей и разрабатывает для этого новые алгоритмы. Анализируя такие факторы, как история кликов, Weibo продвигает в ленте контент, который, скорее всего, будет актуальнее — и дольше удержит пользователя в приложении. Отсутствие конкуренции Третья причина, которая способствует подъему Weibo — это цензура, «Великий китайский файрвол». Помимо Twitter, цензоры страны также блокировали YouTube и Instagram, а это основные конкуренты Twitter. Аналитик Morningstar Мари Сан говорит: «Instagram и Youtube увели многих пользователей из Twitter. В Китае таких сервисов нет, и Weibo считает, что может занять их место». Но это не значит, что угроза конкуренции отсутствует полностью. Пользователи тратят все больше времени на чтение новостей и просмотр видео в WeChat, приложении для мгновенного обмена сообщениями от Tencent (HKEX: 0700). В ответ на это Weibo увеличила число партнеров по контенту и стримовых видео в прямом эфире. Привлечь больше пользователей помогает сотрудничество с популярными брендами смартфонов, включая OPPO и Vivo. Они по умолчанию устанавливают приложение Weibo на свои телефоны. Стратегия позволяет компании привлечь больше молодых пользователей в тех городах Китая, где потребители используют дешевые китайские телефоны. В чем секрет китайского интернетрынка По данным Everbright Securities в Китае, в настоящее время более половины активных пользователей Weibo живут в округах третьего и четвертого уровней, таких как Лоян или Иньчуань. Еще одно важное отличие Weibo от WeChat — возможность подписываться и общаться со знаменитостями. «WeChat — это более на личный инструмент», — говорит Чжан Сюэжу. «Weibo, в свою очередь — ведущая открытая платформа для социальных сетей в Китае». И у этой платформы большой потенциал роста.
3.1.2 Контент-анализ блогов Weibo 
…
3.1.3 Политический контроль Вейбо

Журналисты Reuters пообщались с бывшими китайскими интернет-цензорами

Журналисты Reuters взяли интервью у четырёх бывших интернет-цензоров, которые ожидаемо отказались себя назвать и которые проработали определённое время на Sina Weibo — китайский клон Twitter. Неудивительно, но главной задачей всей команды была фильтрация постов на предмет оскорбительного или политического содержания (очень любопытно, что авторы оригинального текста используют слово слово apparatchiks для описания функционеров Компартии Китая).

Weibo имеет 500 миллионов зарегистрированных пользователей и поэтому штат цензоров приходится содержать довольно внушительным — всего около 150 человек человек на компанию в офисе, находящемся в получасе езды от Пекина. При этом, хотя прямого запрета на работу женщин нет, они избегают «постоянного воздействия оскорбительных материалов» и все сотрудники мужского пола. Единовременно в офисе за работой находится около 40 человек, которые работают 12 часов в сутки. Преимущественный возраст цензоров — от 20 лет, и многие из них являются выпускниками местных колледжей. Их зарплата составляет около $490, что сравнимо с зарплатой плотника или риэлтора.

Технически их работа выглядит примерно следующим образом — система перед публикацией постов предварительно сканирует их на наличие «подозрительных», другими словами таких, относительно которых требуется решение человека. Хотя существует безусловный запрет на такие темы как, к примеру, запрещённая в Китае секта Фалуньгу́н или события на площади Тяньаньмэнь, для большинства других постов цензоры применяют более «мягкую» практику — запись остаётся видимой только для её автора и блокируется от просмотра его аудиторией. Впрочем, ничего не мешает блокировать возможность комментирования для блогера-нарушителя или даже удалить его аккаунт в особо серьёзных случаях. Каждому сотруднику приходится прочитывать около 3000 постов в час.

При этом цензор должен держать руку на пульсе происходящих событий и быть, что называется в теме: когда в Weibo некоторое время назад стали распространяться слухи о мнимой смерти бывшего председателя КНР Цзян Цзэминя, то многие пользователи, сообщавшие об этом, неполиткорректно использовали слова «frog» и «toad» (лягушка и жаба) для обозначения высшего должностного лица в государстве — в итоге эти слова пришлось также внести в систему автоматического мониторинга и с постами, которые их содержали, также приходилось работать цензорам.

Фильм «Финансовый монстр», вышедший в 2016 году, пророчески напоминает историю Ляо Инцяна. Только к реальному телеведущему в качестве возмездия пришел не разорившийся зритель, как в кино, а китайский комитет по контролю над ценными бумагами.

Предприимчивый телеаналитик через Weibo — местный аналог Twitter — давал рекомендации, в какие бумаги стоит вкладываться. Сам он предварительно скупал акции по дешевке. На доверии подписчиков ведущий заработал свыше $6,5 млн, но власти посчитали доход незаконным и изъяли его, добавив вдвое больший штраф.

ущную необходимость  и жизнь для граждан всей удивительной планеты.

Одним из такого рода ресурсов давно стали – социальные сети, как наиболее посещаемые ресурсы во всем мировом Интернете, что затронуло также и такое удивительное государство как Китайская Народная республика.
Необходимость социальных сетей в Китае, как и везде, связывают, прежде всего, с приоритетами развития информационных технологий, дающие просто неограниченные возможности в процессе развития социума государства.
По причине того, что социальные сети набрали огромные масштабы важности и популярности среди населения, перед властями Китая встала дилемма, с которой становится бороться все труднее, учитывая общенациональное и политическое устройство данного государства и ныне.

В свое время монополия традиционных СМИ в Китае оказывала значимое, существенное влияние на умы граждан Китая, но когда развитие интернет СМИ приобрело еще большую значимость и актуальность, то появляется необходимость в гораздо более подробном изучении нового веяния.

Для того чтобы рассматривать вопрос о том, как интернет исполняет роль интернет СМИ, необходимо понимать являются ли социальные сети в Китае настолько популярными, и используются ли коммуникативные порталы как востребованные в КНР. Как показали международные исследования, социальные сети очень прочно вошли в жизнь китайских граждан и они уже не мыслят себя без того, чтобы не проводить время за чтением различной информации, как и в других странах мира, они проводят огромную часть своего времени, что не может не отражаться на формировании их мировоззрения.

Развитие социальных сетей выражается во всевозможных интернет проектах, которых в Китае предостаточно, в том числе и на русском языке: что свидетельствует о том, что китайские разработчики являются серьезно заинтересованными в том, чтобы заниматься разработкой  именно русскоязычного сегмента на китайском интернет пространстве Китая. Такое внимание в сторону русскоязычных проектов может говорить о том, что популярность русского языка во всем мире за последние годы выросла.

Что же касается западных социальных сетей в КНР, таких как Twitter и Facebook в Китае не используются в связи тем, что государству будет очень затруднительно контролировать данный ресурс. Потому, не стоит удивляться, что эти две известные онлайн платформы, большинству китайцев просто незнакомы. Не смотря на строжайший принцип регулирования правительством в отношении  общего доступа к интернету, все же, главные интернет тренды дошли до китайских пользователей интернета и уже закрепились в Китае.
Всем известно, когда социальные сети начали набирать свою активность, – и это случилось во второй половине двухтысячных годов. В то время когда на Западе начал процветать интерес к «Facebook» и «Twitter», а в России к – «в Контакте» и «Одноклассникам», в Китае социальные сети развивались по своим законам. Они совершенно не уступали мировым известным онлайн ресурсам.
Таким образом, не смотря на различные запреты  западных и других онлайн проектов в Китае согласно их подходу и государственной цензуре на западный Интернет, социальные сети в Китае есть, и они очень востребованы.

В связи с тем, что КНР страна особой специфичности, понятно теперь как функционирует китайский интернет по причине жесткой цензуры на западные онлайн проекты, а именно, Интернет Китая работает автономно от мирового Интернета. И перед КНР встала задача разработки своих собственных онлайн проектов, не уступающих никоим образом, западноевропейским и американским функционалам, что в КНР было успешно и осуществлено.

ущную необходимость  и жизнь для граждан всей удивительной планеты.

Одним из такого рода ресурсов давно стали – социальные сети, как наиболее посещаемые ресурсы во всем мировом Интернете, что затронуло также и такое удивительное государство как Китайская Народная республика.
Необходимость социальных сетей в Китае, как и везде, связывают, прежде всего, с приоритетами развития информационных технологий, дающие просто неограниченные возможности в процессе развития социума государства.
По причине того, что социальные сети набрали огромные масштабы важности и популярности среди населения, перед властями Китая встала дилемма, с которой становится бороться все труднее, учитывая общенациональное и политическое устройство данного государства и ныне.

В свое время монополия традиционных СМИ в Китае оказывала значимое, существенное влияние на умы граждан Китая, но когда развитие интернет СМИ приобрело еще большую значимость и актуальность, то появляется необходимость в гораздо более подробном изучении нового веяния.

Для того чтобы рассматривать вопрос о том, как интернет исполняет роль интернет СМИ, необходимо понимать являются ли социальные сети в Китае настолько популярными, и используются ли коммуникативные порталы как востребованные в КНР. Как показали международные исследования, социальные сети очень прочно вошли в жизнь китайских граждан и они уже не мыслят себя без того, чтобы не проводить время за чтением различной информации, как и в других странах мира, они проводят огромную часть своего времени, что не может не отражаться на формировании их мировоззрения.

Развитие социальных сетей выражается во всевозможных интернет проектах, которых в Китае предостаточно, в том числе и на русском языке: что свидетельствует о том, что китайские разработчики являются серьезно заинтересованными в том, чтобы заниматься разработкой  именно русскоязычного сегмента на китайском интернет пространстве Китая. Такое внимание в сторону русскоязычных проектов может говорить о том, что популярность русского языка во всем мире за последние годы выросла.

Что же касается западных социальных сетей в КНР, таких как Twitter и Facebook в Китае не используются в связи тем, что государству будет очень затруднительно контролировать данный ресурс. Потому, не стоит удивляться, что эти две известные онлайн платформы, большинству китайцев просто незнакомы. Не смотря на строжайший принцип регулирования правительством в отношении  общего доступа к интернету, все же, главные интернет тренды дошли до китайских пользователей интернета и уже закрепились в Китае.
Всем известно, когда социальные сети начали набирать свою активность, – и это случилось во второй половине двухтысячных годов. В то время когда на Западе начал процветать интерес к «Facebook» и «Twitter», а в России к – «в Контакте» и «Одноклассникам», в Китае социальные сети развивались по своим законам. Они совершенно не уступали мировым известным онлайн ресурсам.
Таким образом, не смотря на различные запреты  западных и других онлайн проектов в Китае согласно их подходу и государственной цензуре на западный Интернет, социальные сети в Китае есть, и они очень востребованы.

В связи с тем, что КНР страна особой специфичности, понятно теперь как функционирует китайский интернет по причине жесткой цензуры на западные онлайн проекты, а именно, Интернет Китая работает автономно от мирового Интернета. И перед КНР встала задача разработки своих собственных онлайн проектов, не уступающих никоим образом, западноевропейским и американским функционалам, что в КНР было успешно и осуществлено.

В Китае запрещают сервисы потоковой передачи

Китайский комитет по делам прессы, книгоиздания, радио, телевидения и кино вынес предписание в отношение трех китайский интернет-порталов, запрещающее передачу всех видео- и аудиопотоков. Запрет распространится на сеть микроблогов Weibo, новостной портал iFeng.com и стриминговую платформу AcFun. В заявлении регуляторов сказано, что интернет-сайты не имели соответствующей лицензии на передачу контента. Об этом сообщает The Financial Times.

На новостях о решении китайских властей капитализация Weibo снизилась на $1 млрд. В 2016 году выручка компании выросла на 37% и составила $655,8 млн. Одним из факторов роста доходов стало увеличение числа потоковой рекламы. Кроме того, Weibo активно инвестирует средства в развитие своих стриминговых возможностей. Запрет потоковой передачи также может сказаться на контракте с Национальной футбольной лигой Китая, заключенном в декабре 20016 года. Согласно соглашению, Weibo имеет права на трансляцию матчей.

Напомним, что в начале июня более 60 социальных сетей были заблокированы китайскими регуляторами за распространение «вульгарного контента» и оказание «негативного влияния на граждан».
3.2 Мобильная коммуникационная система WeChat

3.2.1 Характеристика

WeChat – это приложение для обмена сообщениями Китая «все-в-одном», разработанное Tencent, которое также предоставляет игры, интернет магазины и финансовые услуги. Пользователи могут получить практически все, что им нужно, со своего смартфона и никогда не покидают приложение. Поэтому он становится самой популярной платформой для социальных сетей в Китае. 

WeChat намного больше, чем любое приложение для обмена сообщениями в Западной Европе, потому что это сочетание Whatsapp, Facebook, Instagram и Skype. Он также содержит десять миллионов сторонних приложений. Существуют различные типы учетных записей на WeChat. 

Личные счета используются отдельными лицами, в то время как предприятия могут создавать официальные счета, чтобы поддерживать контакт со своими клиентами и размещать различную рекламную информацию.

Сегодня WeChat является крупнейшей социальной сетью в Китае, в которой ежедневно работает более 900 миллионов пользователей. Китайские пользователи тратят в среднем более 70 минут в день в приложении.

Стоит упомянуть подъем социального приложения для общения WeChat, который с самого начала начал руководить тенденцией социальных медиа и постепенно формировать экосистему «гипермедиа». В «Докладе о развитии китайского WeChat 2014» указано, что сильная финансовая мощь Tencent и сильная техническая поддержка позволили добиться такого результата и сформировать особую «гиперсреду». В отличие от SMS, WeChat использует сетевой трафик. В отличие от QQ, WeChat добавляет возможность голосового общения. В отличие от Weibo, WeChat позволяет обмениваться мгновенными сообщениями. В качестве инструмента для социальных сетей WeChat не только поддерживает пользователей в создании разного контента, но также имеет различные формы выражения. Важнейшей формой является свобода средств коммуникации, которая включает в себя различные способы коммуникации, такие как массовая коммуникация, групповое общение и организационное общение. Это действительно «богатый медиа». WeChat постепенно развивается в сторону коммерциализации. Обновленная версия увеличила платеж WeChat. Покупки в WeChat, а также открытые интерфейсы платформы для продавцов позволили WeChat выйти далеко за рамки средств массовой информации. Некоторые ученые считают, что этот процесс коммерциализации является своего рода «де-посредничеством». Это делает WeChat более похожим на мобильное бизнес-приложение.
3.2.2. Социальная роль WeChat
Ключевой тезис статьи — переход от WeChat к другому мессенджеру похож на путешествие в прошлое из будущего.

Другой тезис — WeChat создает экономику без наличных на уровне низовой инфраструктуры.  Свыше половины пользователей WeChat, знаменитых своей недоверчивостью китайцев, привязали к аккаунту банковские карты.

Как говорил В.И. Ленин: «Политика не может сосуществовать с неграмотностью, сначала необходимо ликвидировать неграмотность. В отсутствие грамотности не может быть политики, могут быть сплетни, слухи, предрассудки, но не политика». [1] Современное молодое поколение по большей части грамотное, имеет представление о том, что обладает правом на политическое участие и обязанностью содействовать процессу развития демократии. В особенности, студенты высших учебных заведений, они изучают различные теории и обладают высоким уровнем знаний, политическим темпераментом, они смело выражают свои мнения и точки зрения на политическую ситуацию, свою политическую позицию и требования. По мере стремительного развития и распространения мобильных технологий уже практически у каждого молодого человека есть мобильный телефон, а «Wechat» является наиболее распространенной программой для общения, поэтому данная социальная сеть и стала самым популярным средством политического участия среди современной молодежи. Молодежь и студенты с помощью пересылки интересных новостей в «Wechat», комментариев, обсуждений с друзьями важнейших политических событий выражают свою истинную точку зрения на политику, что демонстрирует сильное стремление молодежи к участию в политике, это все и есть проявление высокого интереса в политическом участии. Традиционная форма политического участия и формы политического участия посредством других интернет-технологий, как правило, сводятся к тому, что выкладывается определенное официальное сообщение, молодежь лишь пассивно просматривает и принимает его к сведению, примерно понимая, в чем смысл, то есть, интерес к этим формам политического участия значительно ниже, чем посредством «Wechat». 

1)
Политическое участие молодежи посредством «Wechat» характеризуется равноправием, способствует уменьшению цифровой пропасти

Цифровая пропасть – это разница между богатыми и бедными в информационной сфере. Э.Тоффлер говорил: «Каждое государство с высокоразвитыми технологиями сталкивается с серьезной скрытой угрозой, происходящей из того, что граждане делятся на две категории – богачи и бедняки в информационной сфере, в действительности, пропасть между нижним слоем и передовым слоем общества расширяется по мере распространения новых технологий СМИ, и эта пропасть размером с Большой Каньон может грозить и самой демократии». [2] Интернет-ресурсы восточных и прибрежных районов Китая достаточно развиты, а северо-западные районы, в особенности, сельские местности, испытывают недостаток интернет-ресурсов, у населения этих районов объем получаемой информации ограничен, и у них достаточно мало возможностей участвовать в политике по электронным каналам, но у них также есть потребность выражать свои интересы и требования. По мере снижения себестоимости мобильных технологий и их распространения у большинства молодых людей пявляются мобильные телефоны, а «Wechat» является достаточно популярным мобильным приложением, поэтому не стоит удивляться, что молодежь выступает движущей силой политического участия. Молодежь – главный субъект политического участия в Интернете, в такой наполовину виртуальной среде, как «Wechat» увеличивается число людей, которые стараются избежать полноценного общения в реальности и скрыть свой статус при обсуждении политики, с помощью распространения новостей в «Wechat» они узнают о важнейших событиях в политической сфере, не раскрывая своего положения и статуса, свободно обсуждают эти вопросы с друзьями, выражают свои политические взгляды, ведут равноправный диалог. С помощью повсеместного политического участия молодежи через «Wechat» постепенно сокращаются различия в политическом сознании, уровне и степени политического участия, вызванных различиями между регионами и экономиками, что позволяет части молодежи избавиться от статуса недополучающих политическую информацию, сократив цифровую пропасть.

2)
Феномен развития процесса политического участия как формы проведения досуга

В массовой
 культуре под понятием «досуг» принято подразумевать свободное от работы время, [3], политическое участие современной молодежи через «Wechat» представляет собой занятие в свободное время и своего рода вид развлечения. В первую очередь, в «Wechat» ослабляется строгая форма традиционного политического участия. «Основные формы традиционного политического участия – это голосование, выборы, создание политических организаций и др.». [4] Молодежь в «Wechat» оценивает политические события и разворачивает оживленные дискуссии, в такой свободной обстановке и из такого простого занятия и формируются их собственные политические взгляды, надежды и требования, так, из одного произвольно начатого обсуждения часто формируется политическое участие. Во-вторых, процесс такого участия становится своего рода развлечением. Множество элементов виртуального мира проникают в процесс политического участия молодежи через «Wechat», среди которых интернет-сленг, так, мемы заменяют строгий политический язык. Молодежь при обсуждении в Интернете важнейших событий использует особые выражения, популярные в сети, для отражения своего недовольства по поводу явлений в обществе, высмеивания коррупционных случаев. Такие серьезные, важные проблемы с помощью политического участия через «Wechat» обсуждаются в свободной, шутливой форме интернет-сленга. 

1.
Тенденции развития политического участия молодежи с помощью «Wechat» 

1)
«Wechat» стал виртуальной общественной сферой, а также одним из самых значительных плацдармов для политического участия молодежи

Ю. Хабермас в своей книге «Структурное изменение публичной сферы» отмечает: «Хотя публичная сфера и не является самостоятельным субъектом права, но она также и не является и нереальным, необоснованным цифровым символом». [5] По мере непрерывного развития и распространения по всему миру интернет-технологий, виртуальное пространство предоставило людям новую площадку для общения, то есть, виртуальную публичную сферу. Так, к концу 2015 года число пользователей «Wechat» достигло 697 млн, к тому же, оно постоянно растет, тем самым, становясь одним из самых популярных приложений в мире, и, несомненно, самой большой виртуальной публичной сферой в Китае. 74% пользователей «Wechat» - молодежь, самая активная его аудитория. Молодежь по большей части не стремится к политическому участию через традиционные каналы, а через новые интернет-каналы оно получается быстрым и удобным, поэтому они выбирают такой способ. Так как сайты правительственных учреждений обновляются несвоевременно,  обстановка политического участия чрезмерно строгая, а реакция на предложения и требования молодежи медленная, молодежь предпочитает не использовать официальные сайты правительственных учреждений в качестве канала политического участия. В то время как в «Wechat» молодежь может подписываться на официальные аккаунты правительственных учреждений, новости Центрального телевидения Китая (CCTV) и др., и, таким образом, узнавать о важнейших событиях в стране, пересылать друзьям актуальные международные новости, обсуждать политические события, выражая собственную политическую точку зрения и требования, обсуждая важнейшие вопросы с друзьями, формируя более зрелое политическое сознание, процесс политического участия в свободной, веселой обстановке, это и есть тот способ участия, который молодежь принимает с радостью. 

2)
Политическое участие посредством «Wechat» способствует построению партисипативной политической культуры  

Политическая культура – это совокупность образцов политических представлений, ценностных установок и моральных норм, выработанная членами общества в ходе длительного процесса политической жизни и политической социализации, а партисипативная политическая культура – это осознание того, что члены общества обладают сильным и четким политическим сознанием, восприятием и системой ценностей, а также осознанием эффективности собственного политического поведения с помощью активного участия и оценки в политической системе, а также правами и ответственностью. В первую очередь, политической участие молодежи посредством «Wechat» способствует повышению чувства их политической ответственности. Молодежь с помощью «Wechat» принимает активное участие в политической жизни, выражает собственную точку зрения и интересы, в такой ситуации их политическое восприятие получает поддержку и одобрение друзей, что значительно повышает осознание действенности их политических действий, стимулирует их более активно принимать участие в политической жизни, что постепенно сокращает сформировавшуюся в последнее время тенденцию равнодушного и индифферентного отношения к политике, повышает чувство политической ответственности. Во-вторых, политическое участие молодежи с помощью «Wechat» служит каналом политического просвещения молодежи. Молодежь в процессе политического участия с помощью «Wechat», общения с друзьями выявляет собственные недостатки, своевременно корректирует свои негативные и радикальные идеи и поступки, развивает функцию самообразования и воспитания. Так, с помощью теории и практики, молодые люди начинают разбираться в своих правах и обязанностях, будучи частью политического сообщества, повышают уровень осознания политического участия и чувства политической ответственности. Молодежь в процессе постоянного политического участия с помощью «Wechat» постепенно повышает уровень собственного политического восприятия и способности к политическому участию, что благоприятно влияет на построение партисипативной политической культуры. 

3.3 Социальный сервис обмена знаниями Zhihu
3.3.1 Характеристика
«Zhihu» - это вопрос и ответ на сайт, как и английский эквивалент «Quora».  «Zhihu» собрал 100 миллионов долларов в своей серии D, что привело к тому, что она стала одной из многих «единорогов» Китая, компаний с оценкой более одного миллиарда долларов США. «Жиху» начал аналогично «Кворе», но в последние годы он стал намного больше. Пользователи «Zhihu» очень заняты, многие сообщения набирают десятки тысяч и сотни пользовательских комментариев. Хотя сообщения на «Quora» могут быть довольно длинными, для сообщений на «Zhihu» обычно более 5 тысяч слов и охватывают невероятно конкретные вопросы. Пользователи часто включают графики, графику и другие средства массовой информации, чтобы еще раз продемонстрировать свою точку зрения и улучшить качество своих ответов. «Zhihu» также представила несколько новых функций, которые «Quora» еще предстоит подражать, например: популярные ответчики «Zhihu» могут открывать свою «колонку» и писать эссе, не требуя ответа на какой-либо конкретный вопрос. Читатели «Жиху» могут добровольно «опробовать» авторов эссе, которые им нравятся,  эта функция использует кошелек «WeChat» и мгновенно передает деньги на счет автора. Большинство людей советуют 2 юаней (около 30 центов), но некоторые  советуют и больше. Эта функция полностью добровольная, но люди все же используют ее также как на других контентах соцсетей. Данный способ используется для вознаграждения авторов за хороший контент. У «Zhihu» есть и новая функция, которая при латинизации также читается как «Zhihu», но на самом деле другой персонаж. В этой функции социальная меда сеть Китая «Zhihuers» отвечают на вопросы с 1-2-минутной звукозаписью, отвечая на вопрос, и люди могут купить записи по цене, установленной рекордером.

3.3.2 
Особенности сервисов обмена знаниями в формате вопрос-ответ 

Так называемые сервисы для обмена знаниями в формате вопрос-ответ – это сообщества, создаваемые заинтересованными или опытными людьми, либо специалистами в области знаний посредством электронных интернет технологий в форме электронной почты, новостных пабликов, чатов, форумов и других форм, участники этих сообществ общаются и обмениваются информацией. Эти сервисы называются сообществами по обмену знаниями в формате вопрос-ответ или онлайн-сообществами, так как они созданы в виртуальной среде, и у их участников нет определенного времени и места сбора. 

26 января 2011 года появился китайский аналог иностранного сервиса обмена знаниями в формате вопрос-ответ «Quora» - сервис «Zhihu». К концу марта 2015 года число зарегистрированных пользователей сервиса «Zhihu» достигло 17 млн, число посещений сервиса в месяц – 88 млн, на сайте обсуждалось около 3,5 млн вопросов на различные тематики. Сервис «Zhihu» состоит из четырех блоков: главная страница, тема обсуждения, поиск и информация. Помимо просмотра актуальных новостей и ответов, в разделе «Настройки» можно «подписаться на вопрос», «добавить обсуждение», «поделиться», «оставить благодарность», «добавить в избранное» и другими способами принять участие в интересующей теме. Например, в «Настройках» пользователь также может заблокировать обсуждение. И вопрос, на который пользователь подписан, можно не только просматривать, но и добавлять в нем новые обсуждения. Итак, рассмотрим особенности сервисов обмена знаниями в формате вопрос-ответ на примере сервиса «Zhihu».

 Первая особенность в качественном продвижении сервиса вопросов-ответов. Строгий контроль пользователей сервиса в определенной степени гарантирует качество ответов на сервисе. Разработчики «Zhihu» впоследствии отказались от способа регистрации пользователей по приглашениям, и в марте 2013 года регистрация стала доступна для широкого круга интернет-пользователей. Высокий порог отбора пользователей обеспечивает авторитетность ответов. «Zhihu» - это достоверный веб-сервис вопросов и ответов, известный как китайская версия зарубежного сервиса «Quora». Так как в начале работы сервис «Zhihu» использовал способ регистрации настоящих имен пользователей по приглашениям, тем самым, собрав избранных представителей различных областей знаний, качество и надежность ответов на сервисе выше, чем на многих других подобных сайтах. 

 Вторая особенность во взаимодействии на основе механизма «лидерства мнений».  Пользователь, обладающий профессиональными знаниями в соответствующей отрасли, дававший серьезные, достоверные ответы, может получить разрешение стать лидером мнений в данной области, и стать новым лидером мнений. «Лидер мнений» - это распространитель, поставщик идей и взглядов в интернет-сообществе, он составляет порядок обсуждения вопросов в сообществе, задает точку зрения и влияет на ориентиры для формирования общественного мнения и отношения к событиям участников сообщества. z

Третья особенность – это динамичная энциклопедия. «Zhihu» стимулирует пользователей расширять области ответов, а не пропагандирует наличие их единственного варианта. В сервисах обмена знаниями в формате вопрос-ответ пользователь, не испытывая территориальных, статусных, индивидуальных и профессиональных ограничений, может начать обсуждение интересующего его вопроса. И незнакомые люди могут стать друзьями. 

Четвертая особенность – это распространение вопросов через общественные связи. Платформа для совместного использования информации в «Zhihu» достаточно небольшая, отвечать на вопросы можно через сервис микроблогов «Sina Weibo», по электронной почте или в личных сообщениях на сайте. В отличие от таких традиционных сервисов вопросов-ответов, как «Baidu Zhidao», «Yahoo»» и др., «Zhihu» больше похож на социальную сеть для обмена знаниями в формате вопрос-ответ. Здесь люди, помогая друг другу найти лучшие ответы на вопросы, заводят своеобразную «дружбу». Соучредитель «Zhihu» Хуан Цзисинь говорил: «Ответы на вопросы в «Baidu Zhidao» - это поиск  информации, а обмен ответами и вопросами в «Zhihu» - это формирование общественных связей».
3.3.3
Влияние сервисов обмена знаниями в формате вопрос-ответ на идейно-политическое воспитание студентов вузов 

Сервисы обмена знаниями в формате вопрос-ответ каждый день пополняются разного рода сетевой информацией. А эта информация также обладает и идеологической функцией. В рамках данной работы анализируется влияние сервисов обмена знаниями в формате вопрос-ответ на идейно-политическое воспитание студентов вузов на примере конкретных форм информации в сервисе «Zhihu». 

1)
Воздействие на систему ценностей, вызов основной идеологии 

В своем докладе от 19.08.2013 Си Цзиньпин отметил: «Руководящие кадры, в особенности руководство высшего звена, в своей работе должны показывать пример системного владения фундаментальной теорией марксизма, добросовестно, тщательно изучать важнейшие идеи и концепции научного развития марксизма-ленинизма, идеи Мао Цзедуна, и, в особенности, теорию Дэна Сяопина о «тройном представительстве». И требования к системе ценностей студентов такие же. Однако, на систему ценностей активное воздействие оказывают сервисы обмена знаниями в формате вопрос-ответ. А в наводненном информацией сетевом сообществе отнюдь не все выражают дух нашего времени и распространяют положительную информацию. В таких условиях трудно избежать возникновения не соответствующих эпохе системы ценностей и идеологий. Студенты легко попадают под влияние неподходящих систем ценностей, что рождает определенные социальные проблемы. А единственная система ценностей, которой должны следовать студенты – это марксизм. 

 Интернет может выступать как эффективное средство для их обучения, публикация и распространение информации нередко выполняет функцию перевоспитания адресата.  Так, директор сервиса «Zhihu» в эксклюзивном интервью высказался, что «Zhihu»  предпринимает попытку передачи определенной системы ценностей. То есть «помочь жаждущим знаний людям обрести их, другим людям обрести авторитет, полемистам казаться более убедительными, людям, уставшим от кричащих СМИ, обрести духовный очаг». «Zhihu» распространяет идею процесса обмена знаниями, возможности для людей на единой платформе обмена мнениями и высказываться и читать, выражать точку зрения, свободную от классовых идей, способствующую формированию ощущения равноправия у студентов. 

2)
Обмен идеями, восприятие мнений других людей 

По сравнению с традиционными способами распространения информации интернет дает возможность большему количеству людей высказать свою точку зрения и идею. Таким образом, в обществе формируется тенденция плюрализма в образах мышления. «Zhihu» - это, в первую очередь, огромный сборник вопросов, платформа для общения и обменом знаниями студентов. В отличие от систем «написания ответов» других сервисов обмена знаниями в формате вопрос-ответ, в «Zhihu» студенты по большей части получают качественные ответы. В «Zhihu» происходят столкновение мнений студентов, обучение знаниям и навыкам. Студенты, будучи первопроходцами эпохи, с помощью сервисов обмена знаниями в формате вопрос-ответ могут узнавать о передовых событиях в изучаемой ими сфере, формировать способности к самообразованию.

Однако, приобретаемые в таких сервисах знания не приветствуются большинством преподавателей. В интернете, виртуальной среде трудно увидеть грань между положительной и отрицательной информацией, а студенты не обладают высокой способностью распознавания такой грани. Существует серьезная проблема восприятия студентами неправильных идей, неформальной или неправильной идеологии. Любой сервис обмена знаниями в формате вопрос-ответ, включая «Zhihu», не может гарантировать, что все пользователи - это представители научных кругов, проще говоря, не хватает профессионализма. 

3)
«Контроль» поведения, изменение поведения 

Несомненно, идеология и идейная концепция могут оказывать влияние на поведение студентов, а также сами по себе проникать в повседневную жизнь. Сервисы обмена знаниями в формате вопрос-ответ меняют модели обучения, общения, потребности, способы развлечения студентов. Например, на таких сервисах студенты могут прочитать об опыте покупки того или иного товара и, тем самым решить, хотят они его приобрести или нет, это в определенной степени меняет потребности студентов в приобретении того или иного товара.

Но помимо облегчения повседневной учебной жизни студентов сервисы обмена знаниями могут служить и источником появления проблем. Не умеющие в полной мере контролировать себя студенты могут слишком глубоко погрузиться в виртуальный мир, находясь в своем внутреннем мире, не желая выходить из него и общаться с однокурсниками, родными и друзьями в реальном мире. Что в долгосрочной перспективе не является благоприятным для успешного развития физического и психического здоровья студентов. Кроме того, студенты могут поддаться на провокации общественного мнения в сервисе обмена знаниями, совершить экстремистские поступки, что окажет негативное влияние на построение гармоничного общества в Китае. 

3.
Каким образом можно использовать сервисы обмена знаниями в формате вопрос-ответ для проведения идейно-политического воспитания 

Каковы важные составляющие формирования правильной идеологии и идейно-политического воспитания студентов, каким образом можно правильно использовать сервисы обмена знаниями в формате вопрос-ответ для формирования у студентов знаний об окружающем мире и самосознания? В целом, благоприятная обстановка в интернете должна формироваться совместными усилиями каждого члена общества, ниже приводится несколько способов того, каким образом можно рационально использовать сервисы обмена знаниями в формате вопрос-ответ:

1)
Обращение к классической литературе в поиске знаний, повышение уровня культуры в Интернете 

В интернет-среде негативная информация время от времени по количеству вытесняет положительную, в виду ограниченности знаний и жизненного опыта, студенты часто могут быть сбиты с толку подобной неподобающей информацией. Студенты должны приобретать знания из книг или другими надежными способами. Особенно при изучении специальных предметов или написании сочинений-рассуждений, не нужно полностью полагаться на фрагментарную информацию из сервисов по обмену знаниями, а опираться на классические произведения известных специалистов изучаемой области. Студент должен тренировать способность мыслить самостоятельно, в полной мере использовать библиотечные ресурсы, проводить научные исследования и коллективные дискуссии. В то же время, нельзя забывать про развитие культуры в Интернете, совместного построения духовного очага в Интернете, необходимо накапливать настоящие культурные произведения и позволить им занять ведущее положение в Интернете. Касательно этого была выдвинута следующая инициатива партии: «необходимо укреплять и повышать уровень культуры и надзора в Интернете, направлять общественное мнение, следовать основному направлению культурно-идеологического строительства в виртуальной среде».  

2)
Укрепление позиций строительства, акцент на распространении в Интернете основной идеологии 

В настоящее время Интернет уже стал новой площадкой для выражения общественного мнения, а сервисы обмена знаниями в формате вопрос-ответ – ее основой. Необходимо обеспечить главенствующую роль основной идеологии – марксизму, то есть, укреплять осознание необходимости его построения и позиций, активно содействовать его построению, прикладывать всевозможные усилия для занятия командной высоты в интернет-пропаганде, своевременно распространять соответствующую информацию в Интернете, формировать платформу для распространения в Интернете идей марксизма, постоянно стимулировать силу воздействия и влияния социалистической идеологии. Компетентным органам необходимо совершенствовать законодательные акты касательно Интернет-сообщества, охранять чистоту сетевой среды. Комплексное применение законов, мер административного контроля, технического обеспечения и саморегулирования позволит укрепить и усовершенствовать методы административного надзора в информационной сети, повысить уровень управления в виртуальном сообществе, создать механизмы для направления общественного мнения в нужное русло. 

3)
Проведение нравственного воспитания в Интернете. Наставники в области нравственного воспитания студентов в Интернете помогают развеять сомнения. 

Преподавателям вузов или педагогам в области идейно-политического воспитания необходимо провести курс нравственного воспитания студентов в Интернете, чтобы студенты смогли сформировать правильную точку зрения в интернете, укреплять их знание законов в сфере Интернета и уровня самодисциплины. Научить студентов самостоятельно распознавать безнравственное поведение в Интернете, противостоять провокациям, совершать правильные поступки. Эти меры помогут повысить уровень самодисциплины и самоконтроля студентов в Интернете, понять, что необходимо защищать благоприятную интернет-среду и быть законопослушными гражданами. 

 Таким образом, можно отметить, что сервисы по обмену знаниями в формате вопрос-ответ наряду с предоставлением студентам интеллектуальной платформы для обмена идеями могут выступать источниками проблем, обусловленных невысоким качеством ответов, ограничениями в культурном уровне отвечающих и другими факторами. При поиске знаний на подобных сервисах студенты должны отбраковывать несоответствующую информацию, формировать правильную систему ценностей и мировоззрение. Все члены общества должны совместными усилиями охранять благоприятную сетевую среду, компетентным органам необходимо совершенствовать законодательные акты, охранять нормальное функционирование сетевой среды. В то же время работникам в сфере идейно-политического воспитания в вузах необходимо осознавать свою ответственность, проводить уроки соответствующего нравственного воспитания в Интернете для студентов, улучшать нормы поведения студентов в Интернете. Сервисы обмена знаниями в формате вопрос-ответ оказывают многостороннее влияние на студентов, педагоги вузов в сфере идейно-политического воспитания должны обучать студентов правильному использованию таких сервисов, рациональному изучению информации с данных ресурсов, формированию правильного восприятия и идеологии. 

Социальные медиа разработали свои собственные принципы и взаимосвязанную структуру, что очень отличается от централизованной структуры, которая существует в традиционной печати  СМИ и телевидения, где все происходит сложным процессом сбора и обработка информации и доставки ее общественности. Они работают по своим определенным законам.

В эпоху социальных медиа, каждый человек может быть «репортером». 

Информация, исходя из любой точки мультимедиа, будет распространяться по всем средствам массовой информации окружающей среды быстро, но, конечно, нерегулярно. Любой медиа-пункт, через который проходит информация, может изменить его и запустить снова по-новому.

Взаимодействия между медиа-точками может образовывать последовательные или противоречивые выражения общественного мнения. Это характер механизма общественного диалога в новую эру социальных медиа. 
Этот подъем характеризуется более энергичным общественным диалогом, медиа СМИ ослабили влияние традиционных средств массовой информации. Социальные медиа популяризируют звезд эстрады и знаменитостей через «самогенерируемые» СМИ» массы поклонников.

Социальные сети превратили способ распространения информации от линейного до интерактивного. Например, Нань Фан Чжоу Mo (Southern Weekly), наиболее влиятельная газета, раньше имела необыкновенную популярность и у нее было, более 800 000 подписчиков, где каждую копию прочитывало три читателя в среднем. В наше время, каждый пост на Сине-Вейбо» рассматривается в среднем на 189 человек, и каждый repost (повторное прочтение) приводит к экспоненциальному распространению информации. 

Знаменитостью с сотней тысяч последователей, может стать не просто каждый легко, а и даже Иконкой культуры  непосредственно. Так как, почти все топ-50 учетных записей «Weibo» проводятся звездами из мира поп-музыки и фильмов. Но, сфера распространения происходит из совершенно разных слоев общества, включая также предпринимателей, бизнес  писателей, внештатников.

Также усиленное влияние социальных масс медиа Китая на китайский бизнес очень трудно переоценивать, так как – это новая веха в его развитии.

Компании в социальных сетях могут культивировать прекрасные инвестиции,  предприятия венчурного капитала, ожидание, могут доказать свою прибыльность.  Так как у них, есть, конечно, большой интерес в области электронной коммерции или рекламы из-за возможностей социальных сетей, однако, до сих пор модель бизнеса в соцсетях остается неопределенной.

Многие компании имеют высокие ожидания от «Сины Вейбо». Это началось, когда 30 000 компаний продвинули себя через Платформу. Один из первых «движков», была кнопка «Продвижение» на своем веб-сайте «Weibo» веб-страницы, которая напрямую связана с «360buy» официального сайта, там, где продукт, о котором идет речь, уже показан как «Добавлено в корзину» покупок. Несмотря на то, что «360buy» имеет более 1 миллиона последователей на «Вейбо», еще не наблюдалось значительное увеличение его объем продаж.

 В сентябре 2011 года, заказы,  созданные через Сина-Вейбо, были только 5000, по сравнению с его общей суммой из 700 миллионов онлайн-заказов в 2011 году. Традиционные розничные торговцы также начали апробировать маркетинг через социальные СМИ. Например, Пекин Xidan Универмаг, Шуанган Универмаг и современный торговый центр – открыли  официальные счета Weibo в начале 2011 года; но до сих пор каждый из них только привлек лишь 20 000 человек, 30 000 последователей. Ясно, что простое размещение рекламных акций есть недостаточно для развития маркетингового потенциала социальных медиа. Социальные медиа сети работают в том числе, экономически. Где прямая электронная коммерция игроков и косвенных социальных сетей маркетинг должна адаптироваться к этому новый контексту.

Таким образом, социальные медиа СМИ уже сегодня являются не только лишь средством распространения информации политического, социального, экономического характера, но есть абсолютно новым, перспективным рычагом управления и ведения бизнеса, - средством огромного развития, толчка в экономике не только такого государства как Китай, а и абсолютно всего мира.

Выводы
Исходя из результатов проведенного исследования можно выделить ряд наиболее характерных для социальных медиа Китая явлений:
1.) Влияние государственного контроля на развитие СМИ.
Данный феномен проявляется как на уровне крупных изданий традиционного типа, так и в среде новых средств массовой информации. Строгий государственный контроль предопределяет ограниченность тематики обсуждений на социальных медиа-платформах. Доля политически нагруженного контента в китайской блогосфере мала по сравнению с аналогичными тематическими секторами новых СМИ в англоязычном и русскоязычном интернете. Таким образом, информационное пространство КНР можно назвать сравнительно аполитизированным.
Другим важным вопросом является формирование общественного мнения вокруг политики предоставления интернет-компаниям личных данных пользователя.

2.) Консолидация экономической силы медиа-агенств
В индустрии видеоблогов прослеживается тенденция «вертикализации» и усиления власти крупных медиа-агенств на информационном пространстве. Механизм этого процесса схож с тем, что происходит в корейской индустрии поп-музыки. Данное сходство, скорее всего не является случайностью, поскольку корейская поп-культура имеет серьезное влияние на китайскую молодежь.
В среде видеоблоггеров Китая по сравнению с их западными коллегами превалирует коммерчески ориентированный контент, что можно объяснить высокой заинтересованностью китайских производителей в сегменте рынка, представленном молодым поколением.
3.) Протекционизм в социальных медиа

Благодаря запрету западных социальных медиа, китайским их аналогам удалось дожить до «периода зрелости» по терминологии Spil и Effing. Успех многочисленных китайских платформ социальной медиа позволил создать в Китае внутренний конкурентный рынок в данной отрасли.
4.) Роль демографической ситуации
На китайском языке разговаривает больше всего людей на планете, и в самом Китае их проживает более полтора миллионов.  Поэтому создаваемый «новыми» СМИ контент чаще всего находит своего зрителя. Эти факторы делают карьеру видеоблогера очень привлекательной для молодого поколения жителей Поднебесной. В китайском сегменте интернета более 1 000 000 блоггеров с количеством подписчиков более 100 000.
Заключение

В рамках данной работы были продемонстрированы особенности социальных медиа в информационном пространстве Китая и выделены возможные предпосылки их формирования. Был проведен сравнительный анализ контента и аудитории традиционных и «новых» СМИ, а также предствителей обеих групп в Китае и за его пределами. Автор надеется, что данная работа послужит подспорьем в построении более полной научной картины взаимодействий различных типов средств массовой информации с их аудиториями. Опыт исследования информационного пространства Китая может быть применен в проведении аналогичного исследования для других государств, в первую очередь принадлежащих азиатско-тихоокеанскому региону. Определенные особенности информационного пространства КНР представляют собой потенциальные темы исследования в области журналистики. Дополнительно, возможно, стоило бы обратить внимание на связь специфики социальной медиа Китая с традиционной китайской культурой.
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