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ВВЕДЕНИЕ

Актуальность темы исследования. В условиях стремительного роста информационных коммуникационных технологий, связанных с развитием глобальной сети Интернет, современное общество существенно изменилось. Под влиянием интернет-технологий оказались политическая, экономическая, культурная сферы. Особое воздействие Интернет оказывает на медиа, которые меняют свою традиционную основу.
Появляется такой феномен как новые медиа. К новым медиа принадлежат сетевые ресурсы, использующие цифровые и интернет-технологии и предоставляющие новые формы коммуникации с пользовательской аудиторией. В новых условиях новые медиа, радикально преобразуют потребление информации в обществе. 
Инновацонно-информационные технологии переносят мир в эпоху «Мы-медиа», когда практически каждый человек может выступить создателем и участником новостной информации. Суть «Мы-медиа» заключается в том, что любой пользователь имеет возможность сам создавать и распространять информацию, имеющую социально значимые нюансы.
В этой связи особый научный интерес вызывает изучение функционирования Мы-медиа» Китая, где интернет-технологии получили значительное распространение и развитие. Сегодня Мы-медиа» – ведущее средство массовой коммуникации и информации, воздействующее на все сферы жизни китайского социума. Государственные органы КНР и китайские официальные СМИ активно участвуют в становлении и развитии интернет-платформ и микроблоговых ресурсов, лидером среди которых является  Sina Weibo. Данный национальный интернет-сервис – важный для современного китайского общества канал приема и выпуска актуальной информации. Weibo обеспечивает непосредственный постоянный контакт китайских граждан с государственными и общественными институтами и предоставляет возможность оперативного распространения информации по сравнению с  традиционными медиа. 
Все это делает комплексный анализ современного состояния «Мы-медиа» актуальным и представляющим весомый интерес для журналисткой науки.
Степень разработанности проблемы.  В настоящее время имеется значительное число научных исследований, как отечественных, так и зарубежных, посвященных развитию и современному состоянию новых медиа.
Феномен мы-медиа рассматривается в работах таких авторов как Алексеева А. О., Балуев Д.Г. Вэй, Д. Гиллмор, В. Клочко В.Е. Иванченко, Д.А Лазуткина Е.В., Степанов В. А., Тимофеева Г., Филатова О.Г.и др.
Функционирование новых медиа Китая является объектом исследования Будриной Н.О., Ван Чжунминя,  Цзя Лежун, Исаева А.С., Ма Хайсян, Мин Дахуна, Робинсона Д. Цзин Дуна, Ц. Чжана и др.
Роль «Sina Weibo» в сфере «Мы-медиа» Китая анализируется такими авторами как Ли Фэйсян, Лю Янь, Май Тянь, Се Юнгэн, Сюй Ин, Чэнь Д. и др.
Объектом исследования выступает анализ развития «Мы-медиа» в Китае.
Предмет исследования – значение микроблоговой платформы Sina Weibo в китайском обществе.
          Целью работы является исследование «Мы-медиа» в современной системе средств массовой информации Китая (на примере «Sina Weibo»).
Достижение поставленной цели представляет решение последующих задач: 
-  раскрыть Особенности современного этапа развития СМИ
- выявить ведущие направления взаимодействия СМИ и Интернета; 
- определить содержание понятия и основные характеристики «Мы-медиа»;
- рассмотреть возникновение «Мы-медиа»  в Китае;
- исследовать современный статус «Мы-медиа» в Китае;
- обозначить перспективы развития «Мы-медиа» в Китае; 
-  проследить влияние « SinaWeibo» на китайское общество;
- изучить влияние китайского общества на «SinaWeibo».
Методы исследования. В соответствии с целью и задачами исследования в работе используются следующие методы: сравнительно-сопоставительный, историко-сравнительный, проблемно-хронологический и системный методы, метод наблюдения, функциональный метод. 
Новизна исследования заключается в том, что в работе затрагивается проблема определения роли «Мы-медиа» в современном интернет-пространстве Китае, устанавливается влияние микроблога «SinaWeibo» на развитие общественного мнения в КНР. 
Теоретическая и эмпирическая база исследования. Основой теоретической базы исследования является комплекс научных трудов (монографий, статей, диссертационных исследований), посвященных теме социальных медиа Китая. Эмпирическую базу исследования составили материалы СМИ, медиаресурсы, Интернет-ресурсы, посвященные «Мы-медиа» Китая.
Структура работы. Работа состоит из введения, трех глав, заключения, списка литературы, приложения. 











ГЛАВА 1. «МЫ-МЕДИА» КАК НОВОЕ СРЕДСТВО ИНФОРМАЦИИ
1.1. Особенности современного этапа развития СМИ

В начале нашего исследования обратимся к определению понятия СМИ, путем анализа интерпретации этого термина из разных источников. 
Для исследования были взяты следующие определения:
1. Средства массовой информации (СМИ) – система публичной трансляции информационного материала с помощью технических средств повседневной практики сбора, обработки и распространения сообщений массовым аудиториям[footnoteRef:1]. [1: Средства массовой информации // Большая энциклопедия в 62 томах. Т. 47.  М., Терра. 2006.  С. 453. ] 

2. Средства массовой информации (СМИ) – организационно-технические комплексы, которые являются средством передачи любого вида информации как словесной, так и письменной[footnoteRef:2].  [2: Гаврилов А. А. Средства воздействия СМИ на общественное сознание в условиях информационного общества // Молодой ученый. – 2012. – №8.  С. 152] 

Исходя из этих терминов, можно выделить следующие признаки СМИ, необходимых для последующего определения этого понятия:
- СМИ – это каналы коммуникации с аудиторией;
- через СМИ, как через канал коммуникации, информация распространяется, передается и обрабатывается;
- данный канал коммуникации рассчитан на массовую аудиторию и доводит информацию до этой аудитории с определенной периодичностью, а также различными средствами.
Однако стоит отметить, что в современных реалиях СМИ перестали быть только информирующим инструментом коммуникации и взяли на себя также функцию «формирующих общественное мнение» и «развлекающих». СМИ больше не являются однонаправленной коммуникацией, потому что развился механизм так называемой обратной связи, когда аудитория непосредственно может влиять на форму подачи информации и выражать свою точку зрения.
В связи с этим, в работе будет использовано следующее определение: СМИ – это каналы коммуникации с массовой аудиторией, через которые передаются и распространяются сообщения визуальной, словесной, звуковой информации в определенном формате и с определенной периодичностью.
К основным признакам, которые характеризуют СМИ, можно отнести следующие:
- массовость;
- период возникновения не должен быть реже, чем 1 раз в год;
- принудительность, которая заключается в том, что один источник информации предназначен для большого количества людей, большой аудитории[footnoteRef:3]. [3:  Зелинский С. А. Информационно-психологическое воздействие на массовое сознание. – СПб., Издательско-Торговый Дом «СКИФИЯ», 2008. С.52.] 

Существует несколько видов СМИ, которые можно разделить по нескольким критериям. В первую очередь по типу коммуникативного средства:
- Печатные (аналоговые СМИ).
- Аудиовизуальные (электронные СМИ):
- Телевидение;
 - Радио.
- Интернет.
По территории распространения:
- Региональные;
- Межрегиональные (два и более регионов);
- Национальные (территория какой-либо страны);
- Международные (несколько стран, например, журнал «Космо»).
По целевому назначению:
- публицистические;
- литературные;
- культурно-просветительские;
- развлекательные;
- учебно-образовательные;
- методические;
- научные; 
- рекламные; 
- информационные; 
- спортивные;
- деловые, финансовые;
- общественно-политические и пр.
Современные СМИ играют немаловажную роль в обществе, из-за стремительного развития и распространения которых меняются условия, оказывающие влияние на поведенческие установки людей, а также их ценности. В настоящее время СМИ – это динамично развивающаяся система, включающая формы донесения информации, тиражируемые через разнообразные каналы[footnoteRef:4].  [4: Масловская Д.Л. Молодежь зависит от СМИ // Философия хозяйства. – 2006. – № 2. – С. 135-138.] 

Средствам массовой информации – общественный институт, направленный на обеспечение социальной коммуникации, важный посредник между человеком и миром. СМИ выступает информационной базой социума, особенно сейчас, когда электронные СМИ стали технически доступными. Более того, СМИ формируют общественное мнение. Социализация и приобщение членов социума к культуре в реалиях сегодняшнего дня  – важный  компонент деятельности СМИ. Приходится признать, что СМИ или масс-медиа занимают место наряду с такими институтами, как библиотека, семья, религия не только при информировании общества, но и при его воспроизводстве, влияя на ценности, установки и нормы этого социума. 
Следует подчеркнуть, что сегодня в обществе средства массовой информации выступают в качестве основного средства и фактора создания  ценностных ориентаций социума. Они играют роль «транслятора» системы ценностей и установок, развивают и обогащают информационный потенциал в обществе. 
Большой процент структуры повседневных знаний население получает из средств массмедиа. К сожалению, это не гарантирует большого процента качества данных знаний. В связи с ростом процесса информатизации всех сфер жизни общества, средства массовой информации оказывают огромное воздействие на сознание, и как следствие, поведение человека. Посредством  прессы, радио, телевидения, Интернета человек усваивает факты действительности, которые попадают в его сознание и мышление,  активизируют его умственную деятельность,  создавая  предпосылки для формирования теоретического мировоззрения. Получается, что на индивидуальном уровне информация, полученная из СМИ, участвует в дополнении и накоплении жизненного опыта человека.  Поэтому особое значение приобретает проблема качества информации, методов воздействия СМИ на общество и его структуры, взаимоотношений общества и СМИ. Отсюда вытекает необходимость изучения роли и функций, которые СМИ играют в обществе. 
Несмотря на то, что главной функцией СМИ является информирование, в  жизнедеятельности общества они  выполняют ещё две главные функции:  репродуктивную (воспроизводят информацию через радио, телевидение и прессу) и креативную или творящую.
В развернутой форме данный вопрос нашел свое воплощение в общественных науках. Так, исследователи В.Б. Бритков и С.В. Дубовской считают, что средства массовой информации играют различные социально-политические роли, многие из которых крайне важны. Конкретизируя это положение, они отмечают,  что «с одной  стороны, это может быть роль организатора, объединителя, консолидатора общества и его просветителя, а с другой стороны –  они могут играть  дезинтегрирующую, разъединительную роль»[footnoteRef:5].  [5:  Бритков В.Б., Дубовской С.В. Информационные технологии в национальном  и мировом развитии // Общественные науки и современность. - № 1. - 2000. ] 

Действительно, на разных этапах исторического развития, на фоне происходящих в мире процессов, развиваясь, претерпевая изменения, СМИ играют разные  роли и выполняют разные функции. Поэтому следует говорить о трансформации системы ролей и функций СМИ в обществе в контексте социокультурного пространства. 
Проследить трансформацию роли СМИ  в обществе позволяет анализ работ ряда исследователей. Например,  О.В. Братимов, Ю.М. Горский,             М.Г. Делягин, А.А Коваленко указывают на то, что в начале  90-х гг. ХХ в. в нашей стране основной функцией СМИ являлась мобилизационная функция[footnoteRef:6]. С конца 90-х гг. к этой функции, как считает исследователь   Т.В. Науменко добавилась функция артикуляции мнений[footnoteRef:7].  [6:  Братимов О.В., Горский Ю.М., Делягин М.Г., Коваленко А.А. Практика  глобализации: игры и правила новой эпохи.  М., 2000.  С. 102-104]  [7:  Науменко Т.В. Социология массовых коммуникаций в структуре  социологического знания // Социологические исследования. - № 10. - 2003.  С. 8-10
] 

На данный момент российские СМИ выполняют две основополагающие функции, которые заключаются в артикуляции интересов владельцев СМИ и в информировании аудитории о текущих событиях. Постепенно на первый план выходит самая важная функция – информирование, хотя до сих пор остается нерешенной проблема объективности в подаче информационных материалов.  
Среди средств массовой информации принято выделять несколько видов: 
1. визуальные или периодическая печать;
2.  аудиальные - например, радио;
3.  аудиовизуальные – сюда относятся телевидение и документальное кино.
Несмотря на эти различия между их видами и благодаря общности функций СМИ принято относить к одной системе массовых  коммуникаций. 
 Первой в ряду функций СМИ выступает информационная функция. Как и следует из её названия, она состоит в своевременной передаче информации потребителю  (читателю, слушателю,  зрителю) о процессах, явлениях и фактах, происходящих в разных сферах жизни общества. Характер и отбор содержания информации в данном случае  подчиняется запросу, определенным предпочтениям  аудитории. Информационная функция представляется важной, поскольку в процессе её выполнения к человеку поступает  большой объем информации, благодаря чему  возрастают его  познавательные возможности, одновременно возрастает творческий потенциал. С помощью знаний, полученных из информации можно заранее прогнозировать свои действия. Кроме того, получение готовой информации экономит время, которое бы могло быть потрачено на её приобретение. 
Следующей функцией, которую выполняют СМИ в обществе, является  регулирующая функция. Её направление деятельности заключается в  воздействии на целевую аудиторию путем  установления определенных контактов, контроля в  обществе. В русле регулирующей функции оказывается  влияние  на формирование личного, группового и общественного сознания, на формирование общественного мнения, создание социальных стереотипов. Отсюда следует, что с помощью данной функции можно производить  манипулирование, управление общественным сознанием. Кроме того, содержание регулирующей функции позволяет утверждать, что в рамках реализации данной функции осуществляется  функция социального контроля. 
Если СМИ явления и процессы, происходящие в обществе, освещаются  с положительной, или с негативной оценкой, то, как правило, потребитель информации имеет возможность сравнивать различные социальные ситуации.  Благодаря тому, что СМИ активно пропагандируют определенные социальные нормы поведения,  этические требования и эстетические принципы  люди начинают усваивать их  в качестве доминирующих стереотипов, в результате чего происходит процесс социализации индивида в соответствии с определенными нормами. 
Ещё одной функцией СМИ является культурологическая функция. Суть её состоит в том, что она  выполняет познавательную задачу, знакомит потребителя информации  с достижениями в области культурной сферы жизни общества. Кроме того, на данную функцию возложена задача по формированию осознания обществом необходимости сохранения культурных традиций, обеспечения  преемственности культуры. Посредством   СМИ население осуществляет  знакомство со спецификой  различных культур и субкультур. 
 Постановка проблемы о функциях СМИ в современном обществе и основные варианты её понимания разными  исследователями осуществляется по-разному. Т.В. Науменко при анализе основных функций СМИ обращается, прежде всего, к социальной деятельности. В связи с этим представляет определенный интерес то, что он пишет в своей работе: «Анализ функций любой системы социальной деятельности – важнейший момент ее теории. Это связано с тем, что процессы, происходящие в каждой системе социальной деятельности, определяются, в конечном счете, тем, что она осуществляет определенную функцию в более широком целом. Эта функция выступает как внешняя необходимость, как фактор, детерминирующий данную систему деятельности»[footnoteRef:8].  [8:  Науменко Т.В. Функция журналистики и функции CMИ//CREDO.-  №20. - 2000. С. 8.] 

Особый интерес представляет классификация функций Е.П. Прохорова. Рассматривая направления деятельности СМИ в контексте взаимодействия с отдельным индивидом и социумом в целом,  он  выделил отдельные функции, применительно к уровню и индивида и социума. Проблема выделения  коммуникативной функции, функции общения, налаживания контактов является важнейшей при осмыслении деятельности СМИ. Решая эту проблему, автор отмечает, что «прочный контакт с конкретным СМИ в аудитории устанавливается тогда, когда они признают его «своим», а социальные институты ощущают авторитет и силу влияния данного СМИ, обеспеченную поддержкой аудитории»[footnoteRef:9].  [9:  Прохоров Е.П. Свобода СМИ в журналистской деятельности.  М., 2001. С. 42.] 

Е. П. Прохоров приходит к выводу, что в деятельности СМИ можно выделить ещё и  ряд функций непосредственно-организаторского характера. Согласно его точке зрения, сюда относится  выдвижение суждений и оценок деятельности социальных институтов по поводу реализации ими своих обязанностей перед обществом. Особое значение исследователь придает  функции формирования массового сознания, которая ещё носит название  идеологической  или социально ориентирующей.  Данная функция обладает широким кругом воздействия, который включает в себя сообщения о фактах, событиях, воздействие на общественное мнение,  ценности, идеалы, мировоззрение в целом. С идеологической функцией тесно связана  культурно-образовательная функция СМИ[footnoteRef:10]. [10:  Там же.] 

Анализ исследований, в которых рассматривается проблема функций СМИ, указывает на многообразие подходов к их трактовке, что объясняется многовариативностью и неоднозначностью их использования, многоаспектности содержания, неординарности структуры и различных форм проявления.
В целом, к основным функциям современных СМИ относятся:
- информационная, которая заключается в том, что СМИ увеличивает образованность молодого поколения;
- воспитательная, т.е. формирование нравственных установок молодого поколения, осуществление процесса его социализации;
- организация поведения, т.е. либо стимулирование правильной направленности действий и дестимулирование антисоциальных действий каждого человека;
- оказание воздействие на эмоционально-психологическое развитие личности;
- коммуникация, которая позволяет людям общаться друг с другом;
- социально-организаторская функция заключается в том, что СМИ должны способствовать объединению людей друг с другом путем осуществления постоянного взаимодействия и включения личности в решение всех проблем общества и выражение своей позиции относительно тех или иных социально-государственных вопросов.
Итак, СМИ – это каналы коммуникации с массовой аудиторией, через которые передаются и распространяются сообщения визуальной, словесной, звуковой информации в определенном формате и с определенной периодичностью. Опираясь на анализ изложенных представлений исследователей о содержании и сущности функций СМИ в обществе, можно сделать вывод о том, что СМИ на современном этапе, выполняя  свои непосредственные функции, воздействуют на формирование общественного мнения.


1.2. СМИ и Интернет: ведущие направления взаимодействия

Уровень популярности сети Интернет уже называют настоящим феноменом XXI века. Общественное развитие в современную эпоху характеризуется стремительностью и масштабностью социальных изменений, во многом – благодаря новым информационным и коммуникационным технологиям. С бурным ростом Интернет-отрасли, который наблюдается во всех странах мира, связана проблема доступности и быстроты поиска необходимой информации посредством Интернет-ресурсов. 
Интернет-пространство уже стало частью современной культуры нашего общества, частью, через которое люди общаются и реализуют себя. Сетевые интернет-сообщества представляют собой новые измерения социокультурной жизни, новое социокультурное пространство, в котором, трансформируя,  существующую социальную реальность, развиваются новые качества повседневности. 
В настоящее время любой человек может найти во всемирной паутине любую интересующую его информацию. Информационные ресурсы сети Интернет для большого числа  пользователей – основной источник приобретения оперативной и полной информации. Через сетевые коммуникации происходит формирование нового социокультурного пространства.  Интернет предоставляет достаточно большие возможности в плане получения любой информации, стирая границы и временные промежутки. Благодаря постоянному обновлению поступающей информации, Интернет стал наиболее актуальным способом ее приобретения по сравнению со всеми другими каналами связи. 
Как пишет Д.А. Иванченко, «в настоящее время сложились два основных подхода к дефиниции «Интернет»: технократический (глобальная сеть компьютерных ресурсов с коллективным доступом на основе использования единой стандартной схемы адресации, высокопроизводительной магистрали,   высокоскоростных линий связи с главными сетевыми компьютерами и тому подобное) и социально-гуманитарный (всемирное информационное пространство; сложный многомерный социокультурный феномен; средство массовой коммуникации; информационно-коммуникативная медиасреда; виртуальное пространство и другое)»[footnoteRef:11]. [11:  Иванченко Д.А. Интерпретация интернет-пространства в дискурсе социологии // Ученые записки. – 2009. – № 3. С. 73.] 

Интернет сегодня достигает такого уровня развития, что практически каждый человек имеет возможность выступить полноценным коммуникатором, создав информационное вещание на не имеющую границ аудиторию, что стало возможным за счет внедрения технологий Web 2.0.  
Как отмечают специалисты, «термин Web 2.0 относится к модели, позволяющей, используя новейшие программные платформы, пользователям создавать собственные источники информации. Термин в отличие от «»созданного пользователями контента” относится не к конечному продукту, а к инструментам создания новых медиа»[footnoteRef:12].  [12:  Балуев Д.Г. Политическая роль социальных медиа как поле научного исследования // Образовательные технологии и общество (Educational technology & society). – 2013. – Том 16. – №2. – С.604.] 

Web 2.0 как отмечает Тим О’Райли,  представляет собой ряд проектов и сервисов, активно развивающиеся и заполняющиеся самими пользователями»[footnoteRef:13]. Китайская онлайн-энциклопедия «Байду байкэ», Web 2.0 определяет как «модель содержательного интернет-продукта, созданная преимущественно пользователями»[footnoteRef:14].  [13:  O'Reilly Т. Tim O’Reilly: What Is Web 2.0? // Spiegel. № 22, 2014. С. 15.  ]  [14:  Линь Дун Цин. Консультативная администрация: основные конкурентоспособности e-предприятия. Тайбэй, 2010. С. 213.  ] 

Интернет является платформой для глобального общения: между интернет-пользователями, между СМИ и пользователями, между СМИ и СМИ разных стран и т.д. Сегодня каждый человек – житель «глобальной деревни» или «всемирной деревни (термин ввел М. Мaклюэнаон). Все люди могут высказываться на счет любой  информации, делиться собственным мнением с другими пользователями, могут быть сами и читателями и писателями. «Всемирная деревня» выступает местом трансляции своих собственных медиа-текстов[footnoteRef:15]. [15:  Маклюэн М. Галактика Гуттенберга. Киев, 2003.] 

Всемирная компьютерная сеть Интернет существенно преобразовывает современную систему СМИ. Активному воздействию и трансформированию подвергаются все аспекты функционирования СМИ – модифицируются условия их деятельности, структура и содержание. По словам Е. Вартановой, современные СМИ в значительной степени интегрированы с информационно-коммуникационными технологиями»[footnoteRef:16]. Как справедливо замечает Х. Дустмухаммедов, «Интернет производит качественные изменения в сфере традиционных СМИ»[footnoteRef:17]. Употребление интернет-технологий в медиа среде дает возможность дополнительных способов транслирования новостной информации. Как утверждают исследователи, Ф. Мухаммаджанова пишет: «новое средство доставки информации дает возможность традиционным СМИ заново родиться»[footnoteRef:18].  [16:  Вартанова Е. Л. Постсоветские трансформации российских СМИ и журналистики. М.,  Медиа Мир, 2013. С. 135.]  [17:  Дустмухаммедов Х. Журналистнинг касб одоби муаммолари: назарий-методологик тахлил (Проблемы профессиональной этики журналиста: теоретико-методологический анализ): монография. Т.: Янги аср авлоди, 2007. С. 73.]  [18:  Мухаммаджанова Ф. Интернет: хабарлар ракобатининг кизгин нуктаси // Интернет журналистика: сборник научных статей. Ташкент, 2005. С. 52.] 

Л.M. Землянова пишет: «процесс развития Интернет-СМИ в Рунете является весьма перспективным»[footnoteRef:19].  По словам китайского ученого Цзя Лежун, «в течение нескольких лет начиная с середины 90-х гг. онлайновые СМИ как новое средство массовой информации провели наступление на традиционные средства массовой информации и в определенной степени вызвали изменение в системе СМИ в целом»[footnoteRef:20]. [19:  Землянова Л.M. Зарубежная коммуникавистика в преддверии информационного общества. Толковый словарь терминов и концепций. М., 1999. С. 235.]  [20:  Цзя Лежун Интернет и китайские онлайновые СМИ.  М., Изд-во Моск. ун-та, 2004. С. 38.] 

Следует подчеркнуть, что общее определение данного понятия отсутствует. В целом употребляются следующие термины: «Интернет-СМИ», «сетевые СМИ», «web-СМИ», «он-лайн-СМИ» и др. На Западе применяются следующие термины: «новое медиа», «он-лайн-медиа», «е-медиа», «Web-media», «WWW-media»[footnoteRef:21].  [21:  Машкова С. Г. Сетевые СМИ: факторы эффективности : автореф. дис. … канд. филол. наук: 10.01.10 / С. Г. Машкова.  Воронеж, 2006.  С. 9.] 

Онлайн-СМИ – это «регулярно обновляемый информационный сайт, пользующийся определенной популярностью и авторитетом (имеющий свою постоянную аудиторию)[footnoteRef:22]. По утверждению А. С. Игнатьевой,– это «сетевой ресурс, являющийся СМИ, переведенный в онлайн-формат и предназначенный для передачи и распространения информации от адресата к адресату в пределах планетарного масштаба»[footnoteRef:23]. [22:  Словари Яндекса. URL: http://encycl.yandex.ru]  [23:  Игнатьева А. С. Метафорика научно-публицистического медиатекста online-формата: дис. канд. филол. наук. Иркутск, 2006.] 

 М.М. Лукина под Интернет-СМ» (web-СМИ, онлайн-СМИ») понимает Интернет-ресурсы, выполняющие функции СМИ и отмечает, что СМИ в сети Интернет, как и традиционные масс-медиа – газеты, журналы, телевидение, радио, предоставляют информацию, которая создается с определенной периодичностью коллективом журналистов и отображают современную реальность[footnoteRef:24].  [24:  Интернет-СМИ: Теория и практика: учеб. пособие для студентов вузов / под ред. М. М. Луканиной. М., Аспект Пресс, 2010. С. 342.] 

Сетевые СМИ – «сетевой контент-проект, задачей которого является распространение массовой информации (новостного или аналитического характера), и представляющий собой совокупность регулярно обновляемых информационных сообщений и материалов, размещаемых в электронных компьютерных сетях (в том числе в сети Интернет)»[footnoteRef:25] – определяет М.М. Колесникова. [25:  Колесникова М. М. Периодические издания электронных сетей как вид СМИ: Типологический аспект : автореф. дис. … канд. филол. наук: 10.01.10 . Ростов н/Д., 2002.  ] 

Как утверждает Я.Н. Засурский, «наметился процесс перехода от традиционных СМИ к средствам индивидуальной, персонифицированной информации. Потребитель сам будет подбирать, получать медийные каналы для просмотра»[footnoteRef:26]. Аналогичного мнения придерживается Д. Рашидова, обозначая проблему отхода от традиционных СМИ к сетевым: «традиционная журналистика уступает свое место интерактивной, которая характеризуется максимальным взаимодействием между журналистом и аудиторией»[footnoteRef:27]. [26:  Засурский Я. Идет персонификация в средствах массовой коммуникации. ТелеЦентр: Журнал о современном телевидении, радио и цифровом кино. 2006. № 2 (16). С. 9–11.]  [27:  Рашидова Д. Информационные технологии и интерактивная Интернет журналистика. Т., 2003. С. 5.] 

Интернет-СМИ содержат как  традиционные признаки, присущие всем средствам массовой информации, так и оригинальные признаки, свойственные только им самим. Согласно М.М. Лукиной и И.Д. Фомичевой в процессе описания сетевых СМИ выделяется «совокупность признаков, характерных такому роду массовой коммуникации, в котором коммуникаторы  – профессиональные журналисты, а продукт их деятельности – направленная на социум многоплановая информация. Следующий критерий  состоит в содержательной общедоступности. Информация сетевых СМИ потребляется свободно в плане выбора временных и  пространственных рамок потребления, а природа сетевых СМИ содействует воплощению социальной функции СМИ, способствует  связыванию больших по численности групп людей, интегрированию их в социальную общность»[footnoteRef:28]. [28:  Фомичева И. Д. СМИ среди социальных коммуникаций в Интернете / М. М. Лукина,
И. Д. Фомичева // СМИ в пространстве Интернет. Сер.: Интернет-журналистика.  M., 2005. – Вып. 1. С. 44.] 

Таким образом, в сети Интернет происходит активизирование и усовершенствование деятельности СМИ для привлечения аудитории, следовательно, возникают многообразные сайты, которые содержат новостной контент. Интернет дает возможность пользователям найти многообразие новостных ресурсов (фото-, видеоматериалы, мнения экспертов, публикации и др.). 
За счет скорости работы СМИ в Интернете, пользователями обретается информация о том или ином событии уже через несколько минут после того как оно произошло. Почти все печатные издания имеют свое представительство в сети Интернет. Многие телевизионные программы можно посмотреть онлайн или в записи, что способствует постепенному преобладанию данного вида передачи информации над всеми другими.  Онлайновые медиа, интернет-версии классических (оффлайновых) СМИ занимаются трансляцией  оперативно-новостной информации в RSS-формате, в режиме реального времени.
Многообразием отличается и типология сетевых СМИ. 
Типология   Интернет-СМИ С.А. Лучкиной:
– онлайновые издания;
–электронные версии печатных СМИ;
–сайты телевизионных каналов[footnoteRef:29]. [29:  Лучкина  С.А. PR-коммуникации в Интернете: автореф. канд. филол. наук: 10.01.10.  М., 2005.  С. 40.] 

Е.В. Лазуткина  все СМИ, представленные в сети Интернет, делит на такие группы: 
–интернет-газеты; 
–интернет-журналы; 
–интернет-радио; 
–web-телевидение (интерактивное телевидение) и др.[footnoteRef:30].  [30:  Лазуткина Е.В. Интернет-СМИ Рунета: определение, типология и перспективы развития //Гуманитарные исследования. 2008. № 4 (28). С. 71.] 

Е.В Лазуткина исходя из преобладающих технологий, классифицирует Интернет-СМИ: 
– информационные (вещательные) технологии (новости, обзоры, дневники); 
– интерактивные информационно-технологические платформы (форумы, чаты и т.п.); 
–коммуникационные технологии (веб-сообщества): 
–фото-, аудио-, видеотехнологии, анимационные flash-технологии (фоторепортажи, слайд-фильмы, радио, телевидение)[footnoteRef:31]. [31: Там же. С. 72.] 

Онлайновые новостные сервисы делятся:
– новостные сайты и порталы –  представительства традиционных СМИ в Интернете и оригинальные онлайновые издания, которые не имеют офлай-новые прототипы. Здесь способ подачи информации схож с традиционными СМИ.
– новостные ленты на сайтах (блоги, страницы в социальных сетях) известных персон – политиков, бизнесменов, артистов и т.д., деятельность и личная жизнь, которых возбуждает неподдельный интерес со стороны обычного пользователя и СМИ. 
– интернет-форумы;
– социальные сети/блоги – размещается новостная информация различного содержания, публикации отличаются экспертным характером, описываются уникальные события, предоставляются  оригинальные фото- и видеоматериалы[footnoteRef:32].  [32:  Лазуткина Е. В. Новостные ресурсы Рунета: копирование информации и основные методы защиты публикаций//Вестн. Волгогр. гос. ун-та. Сер. 8, Литературовед. 2014. № 1 (13). С. 69.] 

Таким образом, Интернет, оказывает сильное влияние на все стороны жизни современного человека, связанные с получением информации. Наблюдается глубокое взаимодействие СМИ с Интернет-ресурсами.  Интернет выводит на новый уровень коммуникативные функции СМИ. Под влиянием Интернета СМИ становятся мультимедийными площадками. Активное развитие на современном этапе получили такие средства массовой коммуникации как онлайновые СМИ или Интернет-СМИ, представляющие собой особый современный информационно-коммуникационный канал, дающий потребителям максимальное многообразие контента и свободу его выбора. 


1.3. «Мы-медиа»: содержание понятия и основные характеристики

   В начале XXI века в связи с развитием новейших интернет-технологий – Web 2.0, в процессе бурного развития пользовательских контентов, сфера коммуникации перемещается в область новых медиа. В глобальном информационном мире активное развитие получил феномен «мы-медиа» (we media). Мы-медиа теперь принадлежит значительная и незаменимая роль в современном обществе[footnoteRef:33]. [33:  Чэнь Д. Социальные медиа в решении актуальных общественно-политических проблем. Диссертация. СПб., 2015. С. 77.  ] 

«Мы-медиа» как новый тип социальных сетей, быстро развиваются в последние годы, главным образом потому, что соответствуют характеристикам распространения информации в эпоху Интернета и отвечают потребностям общества. В эпоху Интернета, благодаря появлению социальных платформ и программного обеспечения для производства аудио и видео, распространение информации стало особенностью универсализации. Каждый пользователь может публиковать и распространять информацию в Интернете,  каждый может являться медиа. С момента появления и развития «мы-медиа» люди получили возможность выражать свое мнение в «мы-медиа». 
Впервые анализ «мы-медиа» был проведен  Американским институтом прессы (The Media Centerat The American Press Institute) в 2003 г. Исследователи Ш. Бовман и К.Уильяс дали определение данному феномену. «Мы-медиа» – канал обмена собственными фактами и своими новостями рядовых граждан. В современном мире такое общение развивается при помощи цифровых технологий, подключающихся к глобальной системе знаний[footnoteRef:34]. Внимание ученых сконцентрировано на понятии «мы», под которым понимаются «рядовые» пользователи. [34:  Chris Willis, Shayne Bowman. We Media. [электронный ресурс] // URL:
http://www.hypergene.net/wemedia/download/we_media.pdf 2003 (дата обращения: 15.02.2019)] 

В известной работе Д.  Гилмора  «Мы, медиа» («We the Media», 2004) указывается, что посредством деятельности интернет-журналистов (блоггеров) изменению подвергается способ обработки новостной информации. «Пресс-релизная культура начинает отмирать, и лучшего известия, чем это, трудно себе вообразить. Новости и комментарии с окраинных сетей, от обычных людей, которые хотят участвовать в разговоре, от блоггеров и активистов прочно вошли в жизнь ньюсмейкеров. Профессиональные журналисты по-прежнему играют существенную роль в происходящем и, полагаю, мы еще останемся важными винтиками, но появляется более широкая группа поддержки. Ньюсмейкерам любого рода – корпоративным, политическим и журналистским – стоит прислушаться внимательнее и по-новому к составляющим элементам всех видов: избирателям, клиентам или широкой публике»[footnoteRef:35]. Д.  Гилмор  приходит к выводу, что крупными медиа-корпорациями потеряно контролирование  новостных лент. Публикация новостей теперь  осуществляется  в режиме реального времени и доступна для всех пользователей сети Интернет[footnoteRef:36]. [35:  Dan Gillmor. We the Media. [электронный ресурс] // URL: http://www.authorama.com/we-themedia-1.html 2004 (дата обращения: 15.02. 2019)]  [36:  Dan Gillmor. We the Media. [электронный ресурс] // URL: http://www.authorama.com/we-themedia-1.html 2004 (дата обращения: 15.02. 2019)] 

С внедрением в оборот понятия «мы-медиа» связано появление в начале нашего столетия, блогов: Blogger.com, Livejournal.com и др., где не только профессиональными журналистами, но и обычными людьми, которые стали свидетелями различных конфликтных ситуаций, происходящих в мире, распространяется мультимедийный контент (сделанные самостоятельно фото, видео конкретных событий). 
«Мы-медиа» – «понятие, принадлежащее серии концептуальных нововведений междисциплинарного анализа социокультурных изменений начала нового тысячелетия, связанных с появлением компьютерных сетей, цифровых систем хранения и передачи данных, конвергенции различных средств коммуникации. Дефиниция «Мы-медиа» («новые медиа») отображает видоизменение коммуникативного и социального пространства под влиянием компьютерных технологий»[footnoteRef:37].  [37:  Социология: энциклопедия / сост. А. А. Грицанов, В. Л. Абушенко, Г. М. Евелькин, Г. Н. Соколова, О. В. Терещенко.  Минск, Интерпресс сервис, 2003.  С. 234.] 

Новые медиа активно используя технологические инновации, помещают всех участников массовой коммуникации в интернет-пространство. Новые медиа представляют собой «качественно новый культурный и цивилизационный феномен, представляющий собой деятельность по формированию и представлению информационных образов актуальности, причем носителями этих образов могут быть не только слово, но и картинка, фотография, кино, видео, звук, веб-страница – любой объект, способный выступать в роли носителя информации или текста в широком смысле этого слова»[footnoteRef:38]. [38:  Калмыков А.А., Коханова Л. А. Интернет-журналистика. Режим доступа: http://www.media.utmn.ru/library_view_book.php?chapter_num=-1&bid=345 (дата обращения: 15.02. 2019)] 

К новым медиа относятся не только сетевые средства массовой информации. Новые медиа включают в себя  многообразие виртуальных социальных структур. По определению А. О. Алексеевой, «Мы-медиа» – это «блоги, сайты онлайновых сообществ и проекты в рамках концепции «журналистики участия», ориентированные на освещение местных событий непрофессиональными репортерами, – играют определяющую роль в развитии современного общества. Они являются практическим воплощением ряда положений в концепциях информационного общества и задают ориентиры для дальнейшего развития социума»[footnoteRef:39]. [39:  Алексеева А. О. Новые интерактивные медиа в контексте теорий информационного общества. М., 2006.  С. 135.] 

Современные новые медиа представлены интерактивными электронными изданиями и сетевыми ресурсами, использующими ряд цифровых и сетевых технологий и посредствам цифрового воплощения дающими новые формы коммуникации с потребительской аудиторией. В новых медиа «происходит диффузия различных коммуникативных практик, обогащающая форматы работы СМИ»[footnoteRef:40].  [40:  Степанов В. А. Социальные медиа как фактор трансформации системы СМИ Беларуси и журналистских практик : дис. … канд. филол. наук : 10.01.10.  Минск, БГУ, 2017. С. 16.] 

Мы-медиа становятся площадками для распространения оперативной новостной информации не только профессиональными СМИ, но и обывателями. Сегодня у любого человека есть  возможность заняться открытием своего потокового видео канала и в прямом эфире для массовой аудитории передавать события, участником которых он может быть. 
К настоящему моменту сформировалось понятие «социальные медиа» – «сайты, выстраивающие сообщество и определенное взаимодействие вокруг определенного вида контента (текста, видео, фото). Например: блоги, форумы, социальные сети, wiki-проекты»[footnoteRef:41].  [41:  Словарь блогера [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://blogtips.ru/slovar-blogera (дата обращения: 24.02.2019).] 

Б. Макконнелл данное явление определяет исходя коммуникативного аспекта как «общность людей, выражающих мысли онлайн, а также тех, кто с ними взаимодействует»[footnoteRef:42]. Техническую составляющую данного определения выделяют А. Каплан и М. Хайнлайн: «группа Интернет-приложений на той или   иной   идеологической   и   технологической   базе   Web   2.0,   позволяющих участникам общения в социальных сетях создавать содержание в процессе обмена им (User-generated content)»[footnoteRef:43]  [42:  Макконнелл Б., Хуба Дж. Эпидемия контента. Маркетинг в блогосфере.  М., Вершина, 2008.]  [43:  Kaplan A.M., Haenlein M. Users of the world, unite! The challenges and opportunities of Social Media // Business Horizons. – 2010. – 53 (1). – P.60.] 

Китайский ученый Чжан Цзен поясняет, что социальные медиа включают как сайты и веб-платформы, обладающие социальным характером, так и ресурсы и сервисы, созданные на базе  технологии Web 2.025. То есть, если сайты носят социальный характер, то они характеризуются в качестве социальных медиа[footnoteRef:44].  [44:  Чжан Ц. Размышление о социальных медиа // Любитель журналистики. № 17, 2009. С. 53.  ] 

Итак, к категории «мы-медиа» относится оригинальный контент в соцсетях любого независимого индивида, который ведет коммуникационную  деятельность. Основные принципы  «мы-медиа»:
– информация может быть создана каждым человеком.
– информация обладает реальной стоимостью.
– информация может стать источником коммуникации.
– любая история может быть передана и услышана.
–информационная среда является  подконтрольной не создателям медиаконтента, а пользователям.
В результате открытого характера «Мы-медиа», содержащаяся в них информация носит массовую и масштабную направленность, если сравнивать с традиционным форматом средств массовой информации, которые классифицируются в основном  по видам технических средств распространения информации. В свою очередь «мы-медиа» могут быть любого вида (текст, фото, аудио, видео).
В этой связи, как пишет китайский исследователь Ли Фэйсян,  анализ классификации «мы-медиа» имеет два основания: 
- субъект коммуникатора («мы») – если коммуникатор – публичное лицо, то любой контент (мнение, личное фото, видео и т. п.) становится доступным для общества;  
- контент распространяемой информации – если опубликованный пост обладает достаточным социальным значением и может привлечь внимание аудитории[footnoteRef:45]. [45:  Ли Фэйсян. Новое рассмотрение явления мы-медиа в китайском микроблоге WEIBO//Научный поиск в современном мире, сборник материалов XV Международной научно-практической конференции. 2017. С. 77.] 

В целом исследователи определяют «мы-медиа», как «способ, при помощи которого люди обнаруживают, читают, и комментируют новости, информацию и содержание. Это слияние социальной составляющей и высоких технологий, трансформирующих монолог (от одного ко многим) в диалог (многие ко многим)»[footnoteRef:46]. «Социальные медиа – это онлайн коммуникация, в которой индивидуум плавно и гибко меняет свою роль, выступая то в качестве аудитории, то в качестве автора. Для этого используется социальное программное обеспечение, которое позволяет любому, без специальных знаний в области кодирования, размещать, комментировать, перемещать, редактировать информацию и создавать сообщества вокруг разделяемых интересов»[footnoteRef:47]. [46:  Солис Б. Макротренды в бизнесе, как стать компанией новой волны, создавая эмоции, привлекающие клиентов. М., Манн, Иванов и Фербер, 2014.]  [47:  Thornley J. What is «social media»? [Electronic resource] 2008. – URL: http://propr.ca/2008/what-is-social-media/ (retrieved on 24.02.2019).] 

Мы-медиа обладают следующими характерными чертами: 
– наличие возможности корректировать опубликованную информацию;
– интерактивность, 
– мультимедийность, 
– доступный характер отслеживания популярных публикаций,
– отсутствие ограничений объема[footnoteRef:48]. [48:  Scoble R. What is social media? // Scobleizer: Partner, Transformation Group [Electronic resource]. – URL: http://scobleizer.com/what-is-so-cial-media/ (retrieved on 24.02.2019).] 

С учетом популярности в мире социальных сетей исследователями делается вывод, о том, что СМИ трансформируются в «Мы-медиа». Е. Панченко следующим образом оценивает данную ситуацию: «Формируется новая медиасистема, в которой профессиональная и социальная журналистика вступают во взаимодействие, а новые интерактивные каналы распространения новостей – социальные сети – позволяют преодолеть односторонний, разорванный характер коммуникации традиционных медиа, делают возможным ответ аудитории»[footnoteRef:49]. [49:  Панченко Е. Интеграция интернет-СМИ и социальных сетей в Рунете: новая публичная сфера или пространство контроля? [Электронный ресурс] –http://www.digitalicons.org/issue05/files/2011/05/Panchenk o-5.6.pdf (14.02.2019)] 

Многими учеными понятие «Мы-медиа» («социальные медиа») употребляется как синоним термина «гражданские медиа» (citizen media). Исследователи указывают: «люди используют социальные СМИ для выражения своего мнения, творчества, для передачи новостей о своих увлечениях и вообще для «социализации». Они создают свою аудиторию, масштаб которой может соперничать с размерами аудиторий традиционных СМИ»[footnoteRef:50]. Особенностью гражданских медиа является, то что «блоги демократизуют контроль информации и знаний, способствуя их проникновению в более широкие слои населения. Знание распространяется со скоростью, недоступной прессе»[footnoteRef:51]  [50:  Макконнелл Б., Хуба Дж. Эпидемия контента. Маркетинг в блогосфере.  М., Вершина, 2008. С. 10]  [51:  Там же. С. 88.] 

Новости, размещенные в микро-блоговых ресурсах, на 70% совпадают с новостной информацией, находящихся на интернет-страницах официальных СМИ (О.Г.Филатова)[footnoteRef:52]. Следовательно, отличие публикуемых тем в традиционных и гражданских СМИ являются незначительными, поскольку «блогосфера активно следит за мейнстримовыми СМИ, принимает участие в новостном цикле»[footnoteRef:53].  [52:  Филатова О.Г. Блоги и СМИ, гражданская и традиционная журналистика: соотношение понятий // Журнал Вестник Санкт-Петербургского университета. Серия 9. Филология. Востоковедение. Журналистика. – 2010. – Вып. 4. – С. 281]  [53:  «Мы-медиа». Разговор дороже денег: как блоггинг меняет общение бизнеса и потребителей.  М., Коммерсантъ, 2007. С. 185.] 

М. Глейзер, рассматривая суть гражданской журналистики, отмечает, что ее идея заключается «в том что люди, не имеющие профессиональной журналистской подготовки, могут использовать средства современной технологии и глобальное распространение Интернета для создания, дополнения или проверки СМИ самостоятельно или в сотрудничестве с другими. Например, вы можете написать о заседании городского совета в своем блоге или на форуме. Или осуществить проверку фактов, изложенных в статье какого-либо СМИ, и указать в своем блоге на обнаруженные ошибки или предвзятость. Вы также можете сделать цифровую фотографию заслуживающего внимания события, происходящего в вашем городе и опубликовать фотографию в Интернете. Вместо фотографии вы можете сделать видеозапись и разместить ее на таком сайте как YouTube. Все это можно считать журналистикой, даже если ваши действия не выходят за рамки простого наблюдения за тем или иным важным событием»[footnoteRef:54]. [54:  Глейзер Марк Ваш гид по гражданской журналистике, сайт «Media Shift» 27 сентября 2006 г. http://www.pbs.org/mediashift/2006/09/your-guide-to-citizen-journalism270.html дата обращения: 07.02.2019).] 

В основе гражданской журналистики стоит «личность, которая получает массовую информацию, чтобы самоопределиться, умеет соотнести свои интересы с интересами других людей»[footnoteRef:55] – отмечает А.И. Верховская. [55:  Верховская А.И. На пути к гражданскому обществу: проблемы трансформации СМИ.
М., 2010. С. 57.] 

Гражданской журналистике, как отмечают специалисты, присущ целый ряд достоинств:
– массовость потенциальных «корреспондентов»[footnoteRef:56], что делает блоггерство областью, в которой освещение событий осуществляется под разным углом зрения. [56:  Вельф А. Удовлетворение социального влечения // Коммерсант. ru 13.10.2008 [Электронный	ресурс]	–	Режим	доступа: https://www.kommersant.ru/doc/1038254/ (дата обращения: 07.02.2019).
] 

– независимый характер при отборе и изложении информации,  что делает возможным получить информацию «из первых рук» и привлекает интернет-пользователей.
  Итак, «Мы-медиа» – это производственные платформы по обработке и распространению информации, где каждый независимый индивид при использовании социальных сетей, или других коммуникационных инструментов открытой формы, осуществляет деятельность по рассылке информации оригинального характера. «Мы-медиа» обогащают медиа-жизнь человека и связаны с демократизацией СМИ. Поскольку само их наличие связано с возможностью каждого пользователя сети Интернет, произвести свое средство массовой коммуникации
Мы-медиа вступают главными источниками информации для пользователей и задают повестку дня в современном медиапространстве. 





ГЛАВА 2. ТЕНДЕНЦИИ РАЗВИТИЯ «МЫ-МЕДИА» В КИТАЕ
2.1.Возникновение «Мы-медиа» в Китае

Китай – страна, имеющая наиболее жесткую и эффективную информационную политику. В 1996 году здесь был установлен двухступенчатый доступ к Интернету[footnoteRef:57], контролируемый проправительством. [57:  Джао Г. Первый закон о онлайновых медиа и сетевых коммуникаций Китая в 1996 г. (на кит. яз.) [Электронный ресурс]. URL: http://media.people.com.cn/n/2014/0415/c40606-24898172.html (дата обращения: 22.02.2019).  ] 

В КНР наблюдается довольно гибкая сетевая цензура. Источниками, подвергающимися цензуре, являются западные информационные ресурсы и СМИ – BBC, CNN и др., социальные медиа – Facebook, Twitter, YouTube, а так же поисковые системы – Google  и др.
Кратко рассмотрим стержневые стратегии информационной политики Китая:
- жесткая цензура медиа – фильтрация политической, экономической, социальной новостной информации. 
- блокировка зарубежных  медиаплатформ  и производство аналогичных китайских медиа (SinaWeibo 新浪微博 и др). 
- реализация собственной информационной политики и пропаганды (создание положительного имиджа государства). 
- увеличение инструментария «мягкой силы» для достижения привлекательного образа. Китай позиционирует себя, а не Соединенные Штаты, мировым лидером[footnoteRef:58]. [58:  Будрина Н.О. Информационная политика Китая в России: проблемы и тенденции // Научное сообщество студентов XXI столетия. Общественные науки: сб. ст. по мат. LVII междунар. студ. науч.-практ. конф. № 9(56).] 

По справедливому замечанию А.С. Исаева, китайские масс-медиа и СМИ «наряду с информационными задачами выполняют внешнюю пропагандистскую миссию по распространению китайской культуры, разъяснению китайских ценностей, социальной и экономической политики. Такой подход позволяет Китаю, с одной стороны, создавать видимость соблюдения принципа информационной объективности, а с другой – избегать возникновения неудобных моментов в случае расхождения политических или оценочных позиций в отношении того или иного явления или события. Эффективность системной работы с общественным мнением внутри страны и за рубежом подтверждена многолетней практикой»[footnoteRef:59]. [59:  Исаев А.С. Институты формирования общественного сознания КНР и вопросы сотрудничества СМИ России и Китая // Китай в мировой и региональной политике. История и современность. – 2016. –Выпуск № 21. – Том 21. – С.224.] 

Китайским правительством активно используется Интернет в политических целях. Здесь работает Бюро по пропаганде в сети Интернет, предотвращая негативные для власти последствия от распространения информации в  рамках социальных медиа. Функционирует так называемая «сетевая цензура»: материалы подлежат фильтрации посредством регулирования и применения санкций. Действует система – «Великий китайский файерволл» – установленная между пользователями и провайдерами, фильтрующая информацию.
До появления в Китае социальных медиа было практически невозможным опубликование новостной информации и других материалов не в рамках официальных интернет-источников. «Очевидно, что не приходится говорить о существовании в Китае свободы слова. Её нет не только в традиционных СМИ – она практически отсутствует и в сети. Даже когда китайский гражданин высказывает свое мнение в зарубежной прессе, официальные институты КНР пытаются этому помешать» – интерпретирует Буркхард Шрёдер [footnoteRef:60]. [60:  Шиллинг О. Блокада, или О свободе слова и печати в китайском Интернете [Электронный ресурс]. URL: http://www.dw.de/ (дата обращения: 22.02.2019).  ] 

Тем не менее, в настоящий момент, благодаря популярности китайских социальных медиа (особенно Weibo) в рамках китайского сегмента Интернет наблюдается активное и динамичное развитие журналистики web 2.0. Сегодня китайская Глобальная сеть является лидером как по количеству обращений и размещенных материалов на национальном языке, так и в Интернет-инновациях. В условиях быстрого развития сети кардинально трансформируется структура массовой коммуникации в Китае. «Мы-медиа» (We Media) являются  неотъемлемой частью современного интернет-сообщества Китая. Они активно применяются в коммуникационной и государственной сферах. 
Выделяют четыре стадии формирования «мы-медиа» в стране: 
Первая стадия – до 2007 г., происходит активное внедрение технологии Web 2.0; появление первых китайских микроблогов. В этот период популярность микроблоговых платформ была невысокой, никто не предполагал, что через несколько лет они станут важной составляющей информационно-коммуникационного пространства Китая. Первая китайская платформа в это время сайт fanfou.com, основателем, которого является Ван Сином.
Китайские блоги представлены тремя видами: 
«– специализированные системы электронных дневников (их использование не требует регистрации собственного доменного имени, аренды хостинга и верстки сайта, блоггеры могут использовать пространство для своего блога сразу после бесплатной регистрации);
–  независимый блог (с собственным доменным именем, хостингом и стилем); 
– блог-приложение к сайту подразумевает добавление своего блока в качестве части некого сайта»[footnoteRef:61]. [61: Ван Чжунминь. Влияние современных информационно-коммуникационных техноло-
гий на развитие СМИ Китая: Дис. канд. филолог. наук. М., 2007. С. 100.] 

Вторая стадия развития «мы-медиа» в Китае (2007 – июнь 2009) – бурное появление новых медиа-продуктов (zuosha.cn, digu.com) и активное расширение ранее созданных микроблоговых ресурсов. Производится вторая оригинальная китайская микроблоговая платформа gyfin.com (основатель Ли Чжулхэуэй). 
Третья стадия  (август 2009 – 2011 гг.) – среди гражданского населения Китая стремительно распространяется Интернет, происходит возникновение новых микроблоговых платформ. Одновременное появление на медиарынке  Китая целого ряда микроблоговых ресурсов, возникает конкурентная борьба  между этими социальными платформами, каждая стремилась к созданию наиболее интересного продукта для привлечения внимание интернет-пользователей. Особую популярность в этот период приобретает микроблоговый портал, принадлежащий к медиакорпорации SINA  – Weibo.com (weibo – в китайском языке буквально означает «микроблог»). Несмотря на сильнейшую конкуренцию посещаемость Weibo.com значительно вырастает. В рассматриваемое время, микроблоговые ресурсы активно развиваясь, входят почти во все сферы жизни китайцев. 
Академией общественных наук Китайской Народной Республики в 2010 г. был опубликован доклад о развитии новых медиа,  внимание  концентрировалось на возрастающей роли социальных сетей, на том, что возможность отправления  оперативных сообщений становится  платформой для прогрессивного социального общения[footnoteRef:62].  [62:  Развитие социальной сети в Китае. USL: http://www.yantawmb.com/ztnews/hqrlkrpskkfgfsjdqpppnefi.html дата обращения: 18.02.2019).] 

Проведенный академией социальный эксперимент показал,  что живого общения стало намного меньше, чем общения в социальных сетях. Был сделан вывод, что социальные сети в Китае вытесняют традиционные СМИ, играют важнейшую роль в жизни китайского общества и имеют огромное влияние в мире. 
Четвертая стадия  (с 2011 г. до настоящего времени) – стабильное и устойчивое функционирование в условиях активного использования мобильного интернета, популярных микроблоговых платформ, ведущая роль, среди которых принадлежит Weibo
Сегодня китайский интернет-контент в основном создается посредством устройств мобильной связи. Благодаря мобильному Интернету пользователи могут всегда и везде находиться в курсе событий. Интернет. А. Градюшко отмечает, что в азиатском регионе «в условиях процесса конвергенции характерна особая роль мобильной платформы»[footnoteRef:63]. Ван Чжунмин, подчеркивает, что «мобильная телефония модифицировала жизненный уклад, общество стало подвижным, сетевым и гибким»[footnoteRef:64]. [63:  Градюшко А. Жанровая стратегия зарубежных интернет-СМИ // Международная журналистика – 2013: глобализация и регионализация информационного пространства: материалы 2-й междунар. науч.-практ. конф., 20 февраля 2013 г., Минск. – Минск: Изд. центр БГУ, 2013. – 308 с. – С.73.]  [64:  Ван Чжунминь. Влияние современных информационно-коммуникативных технологий на развитие СМИ Китая. Автореф. дисс. …. канд. филол. наук.  М., 2007. С. 16.] 

По утверждению Д. Робинсона, «именно китайские инновации в области Интернета станут примером для всего остального мира… сегодня как по количеству доступных услуг, включая широкое обращение виртуальных денег, так и по способу их использования Китай намного опережает западный мир»[footnoteRef:65]. [65:  Робинсон Д. Интернет в Китае – это будущее интернета на Западе? // Русская служба BBC [Электронный ресурс] 22.03.2017. – Режим доступа: http://www.bbc.com/russian/vert-fut-39306234 (дата обращения: 07.02.2019).] 

Доступность технического и программного обеспечения дает возможность рядовым гражданам Китая использовать все средства необходимые для организации интернет-вещания с помощью своего микроблога. Использование новейших программных платформ, рядовыми пользователями, способствует созданию ими собственных источников информации, открытому взаимодействию с официальными социальными институтами. Рядовые граждане могут комментировать и критиковать действия властных структур, обсуждать тексты, размещенные в СМИ. Кроме того, рядовые пользователи имеют возможность сообщать при помощи  текста, фото- и видео информацию о тех событиях, свидетелями которых они стали, цитировать наиболее острые темы, переадресовывать их и тем самым быть непосредственными участниками формирования повестки дня одновременно с действиями профессиональных журналистов. 
Китайские «Мы-медиа» доминируют над своими зарубежными конкурентами и используются для многих целей. Особенностью китайских микроблогов по сравнению с  западными аналогами заключается в том, что их пользователи имеют разнообразные возможности объединения разных информационно-коммуникационных механизмов, таких как страницы в социальных платформах, аккаунты в блогах, форумах, и т.д. Кроме того, в китайских микроблогах публикуются такие информационные материалы как, фото, видео, аудио[footnoteRef:66]. [66:  Се Юнгэн, Сюй Ин. История китайского микроблога и его развитие // Современная коммуникация. – 2011. – №.4. – С.75] 

Как отмечают китайские исследователи, «Мы-медиа» представляют собой виртуальное сообщество и веб-платформу для создания, обмена мнениями. Они содержат социальные сети, блоги, форумы.  По замечанию Май Тянь, «мы-медиа» включают возможность фильтрации, обработки, и распространения информации. В рамках «мы-медиа» происходит общение, взаимодействие, контакты и ряд других услуг[footnoteRef:67].  [67:  Май Тянь. Глубокой анализ Twitter: Фокусирование и рассеивание // Информационная сеть. Шанхай, 2009. С. 43.  ] 

Ван Сянгуан пишет, что «мы-медиа» в Китае – «интерактивные онлайн-сообщества, основанные на технологии web 2.0, которые являются инструментом коммуникации для социального взаимодействия людей»[footnoteRef:68]. Аналогичное определение «мы-медиа» дает Ма Хайсян: «инструмент и платформа по обмену различными мнениями, опытом и взглядами между людьми»[footnoteRef:69].  [68:  Ван С., Гуо Ш. Теория социальных медиа [Электронный ресурс]. http://news.163.com/08/1217/14/4TCEO1DH000131UN.html. (дата обращения:  18.02.2019)]  [69:  Ма Хайсян. Что такое социальные медиа? Пекин, 2011. С. 88.  ] 

Мин Дахун «мы-медиа» характеризует как «интерактивное сообщество, созданное на технологии интернета (в основном на  Web 2.0),  что дает возможность каждому создавать и распространять содержание и социально взаимодействовать посредством повсеместного коммуникационного инструмента»[footnoteRef:70].  [70:  Мин Дахун. Применение сетевых социальных медиа традиционных средств массовой информации. Пекин, 2009. С. 32.  ] 

По мнению таких китайских авторов как Цзин Дун и Су Баохуа «мы-медиа» являются средой, посредством которой всеми людьми в реальном временном пространстве распространяется индивидуальная, сложная информация[footnoteRef:71]. [71:  Цзин Дун, Су Баохуа. Новый подход к определению новых медиа // Пресса. Пекин, 2008. № 4. С. 57-59.  ] 

«Мы-медиа» по определению китайского исследователя Лю Янь, представляют собой «влиятельные персональные медиа, которые отличаются от пользователей Интернета в способах массового распространения информации»[footnoteRef:72]. «Мы-медиа» эффективно применяются в деловой и государственной сфере. К основным особенностям мы-медиа в КНР относят: «социальность» и коммуникативность[footnoteRef:73].  [72:  Лю Янь Публичная сфера под контролем: современный опыт регулирования интернет-журналистики в КНР //Ойкумена. 2016. № 2. С. 32.]  [73:  Вэй В. Социальные медиа.  Пекин, 2011. - С. 34] 

Таким образом, китайская Глобальная сеть сегодня является  лидером в Интернет-инновациях, технических новшествах, и самом подходе к реализации социальной коммуникации в интернете, а также способов организации коммуникации в рамках социальных медиа. В условиях активного роста социальных медиа,  китайские граждане, не удовлетворяясь деятельностью традиционных СМИ, производят собственные медиа – «мы-медиа», которые показывают огромнейшее влияние в деле распространения информации. На основе различных определений специалистов можно заключить, что «мы-медиа» Китая – это интернет-площадки или веб-ресурсы, произведенные на базе онлайн-технологий, дающие пользователям возможность общаться друг с другом и создавать пользовательские контенты, обмениваясь мнениями, взглядами и собственным опытом. «Мы-медиа» Китая стали способом создания и активизации общественного мнения.



2.2.Современный статус «Мы-медиа» в Китае

 «Мы-медиа» в Китае на современном этапе обладают огромной популярностью. По своей сути, они уникальны, поскольку за сравнительно короткое время практически полностью изменили китайский медиа-ландшафт. 
Характерные особенности китайских «мы-медиа» заключаются в  массовом характере информационной деятельности, в высокой скорости публикации, в неограниченных связях между интернет-пользователями, а также в наличии  открытой обратной связи. 
Ли Фэйсян выделяет три вида «мы-медиа» в Китае[footnoteRef:74]: [74:   Ли Фэйсян. Новое рассмотрение явления мы-медиа в китайском микроблоге Weibo // Научный поиск в современном мире: Материалы XV Международной научно-практической конференции / Научно-издательский центр «Апробация». – Махачкала, 31 мая, 2017. С. 76. 
] 

1) «Мы-медиа» звезд и знаменитых персон. Любое действие со стороны известного лица есть публичная тема для обсуждения. События, связанные с личной жизнью знаменитостей, их точка зрения относительно какого-нибудь социально-значимого или политического события вызывает широкий общественный диспут. Взаимодействие с пабликам имеет для них как прямой, так  и косвенный экономический интерес. Публикуя в своем микроблоге фото, видео и ведя диалоги с поклонниками, знаменитые личности увеличивают число своих подписчиков и тем самым повышают уровень личной популярности, востребованности. Для мы-медиа знаменитостей не требуется специализированное управление тематическими разделами контента, чтобы сохранить свой медиа характер, а для привлечения внимание аудитории, достаточным будет продемонстрировать события своей частной жизни и представить свое мнение и позицию касаемо актуальных вопросов, назревших в обществе.
2)  «Мы-медиа» профессионалов. Данные мы-медиа акцентированы на различные популярные профессии (дизайнер, доктор, психолог,  юрист, финтес-тренер и т.д.). Пользователи обладают предметными знаниями в какой-либо сфере и создают тематический контент у себя в микроблоге, повышая тем самым собственную популярность и в итоге получая экономический эффект. 
3) Рядовые «Мы-медиа». Данный вид мы-медиа характеризуется тем, что любой человек может заниматься публикациями какого-либо тематического контента в своем аккаунте, в микроблоге, приобрести подписчиков.
Подчеркнем, что значительное влияние на развитие «Мы-медиа в Китае оказывает государственная политика. Рассуждая о современном состоянии «мы-медиа» в Китае, некоторые ученые считают, что Интернет, контролируемый государственной властью страны, способствует укреплению гражданского общества[footnoteRef:75] и что регулирование онлайн-коммуникаций в КНР имеет сравнительно высокий уровень свободы[footnoteRef:76]. Как полагают другие ученые, социальные медиа Китая – это механизмы, направляемые властью на контроль и управление обществом[footnoteRef:77]. Отмечается, что с 2012 г. контроль над Интернет-СМИ ужесточился, «мы-медиа» постепенно приобретают характер государственно-идеологического аппарата[footnoteRef:78].  [75:  Zheng Y. Technological empowerment: The Internet, state, and society in China. Stanford: Stanford University Press, 2008. P. 124.]  [76:  Zhao Y. Understanding China’s media system in a world historical context // Comparing media systems beyond the Western world. Cambridge: Cambridge University Press, 2012. P. 161.]  [77:  Sullivan J. China’s Weibo: Is faster different? // New Media & Society. 2014. №. 1 (16). P. 24.]  [78:  Yang G. The return of ideology and the future of Chinese Internet policy // Critical Studies in Media Communication. 2014. №. 2 (31). P. 110.] 

Следует отметить, что появление «Мы-медиа» в Китае  оказало существенное влияние на развитие гражданского общества. «Мы-медиа» стали играть существенную роль в выражении и формировании общественного мнения и разрешении социально-значимых проблем в стране. Так, посредством «Мы-медиа» в 2011 г. в первый раз в истории развития Интернета проводилась трансляция съезда Всекитайского собрания народных представителей. Исходя из этого, официальными властями Китая была показана  значимость нового медиа. Правительство начало использовать микроблоговые платформы для реализации диалога с гражданским населением страны.
В Китае под запретом находится использование иностранного влияния в новостных интернет-сервисах, нельзя публиковать аудиовизуальные программы в Интернете, заблокирован доступ к англоязычным СМИ и социальным сетям[footnoteRef:79]. «Особое внимание правительство государства уделяет усилению информационного противодействия США в сети Интернет, в частности, посредством активного привлечения китайской интернет-аудитории к распространению позитивной информации о стране, контроля за настроениями в обществе, внедрение новейших компьютерных технологий для качественной нейтрализации антикитайской пропаганды и распространения собственной информации за границу»[footnoteRef:80] – пишет Лю Яньфен.  [79:  Лю Яньфэн. Влияние социальных медиа на развитие национальных СМИ Китая: магистерская диссертация.  СПб, СПбГУ, 2016. С.8]  [80:  Лю Яньфэн. Влияние социальных медиа на развитие национальных СМИ Китая: магистерская диссертация.  СПб, СПбГУ, 2016. С.8] 

В этой связи зарубежные массмедиа ограниченно влияют на китайское общество. «Мы-медиа» в КНР существуют в ограниченном режиме. Так, для публичных платформ по обмену сообщениями запрещено заниматься перепечаткой новости не имея на то лицензии, а индивидуальные пользователи не имеют право загружать новостные материалы (аудио и видео) на  интернет-хостингах.
Часто материалы, публикуемые в социальных сетях, обладают большей популярностью, чем статьи из официальных СМИ, видеоролики любителей могут иметь больше просмотров, в сравнении с телерепортажами. Пользовательский контент, освещающий то или иное  событие, которое не упоминается в официальных СМИ, вызывает яркий отклик в обществе. «Мы-медиа» Китая как основной источник информации и платформа для различных дискуссий, выступают альтернативным звеном традиционным СМИ. «Мы-медиа» рождают общественный резонанс, мобильным и разнообразным способом освещают такого рода события, о которых почти не упоминается в рамках официально-государственных СМИ.
Так, благодаря «Мы-меди» актуализируются проблемы коррупции. Сегодня эти ресурсы в КНР практический единственный инструмент общественного давления, поскольку у граждан нет возможности контролировать государственные институты при содействии традиционных СМИ. «Мы-медиа» позволяют китайцам открытым образом формулировать свою позицию по тем или иным вопросам, дискутировать, представлять сообщения, которые не размещаются обычными СМИ. «Зло живет в темноте, чтобы мы не видели, чем оно занимается. Социальные медиа – это свет, который мы включаем, когда хотим разоблачить зло»[footnoteRef:81] – говорит Ван К.   [81:  Ван К. Что социальные медиа нам дают? // http://blog.sina.com.cn/s/blog_655f81d50102e3cw.html (дата обращения:  20.02.2019).] 

Известный китайский телепродюсер Ло Чжэньюй еще в 2013 г. в опубликованной на одном из сетевых ресурсов статье объявил, что желает решительно прекратить связь с традиционными СМИ и заняться созданием персональных СМИ – «мы-медиа». Под «мы-медиа» понималось то, что  на платформе, отличающейся от официально-традиционных СМИ Китая, будет реализовываться выражение своих мнений и демонстрация собственных взглядов. 
На протяжении десятилетий у китайцев отсутствовала возможность свободного обмена мнениями и производства нового знания без прямого контроля со стороны государства.  «Бум» мы-медиа в Китае в  последние годы существенно повлиял на и формирование общественного мнения, поскольку, до этого в Китае общественное мнение контролировалось коммунистическим государством. Благодаря Интернет-коммуникациям рядовые граждане стали обладать возможностью влияния на СМИ, контролируемые государством и показывать свое отношение к «горячим» социальным темам.  
«Мы-медиа» реализуют права китайских граждан на приобретение достоверной информации. Примером тому можно считать наводнение, произошедшее в провинции Чжэзян, в  октябре 2013 г. Вследствие сильнейшего шторма профессиональные журналисты не имели возможности попасть на место событий. Некоторыми рядовыми гражданами были сделаны фото и видео на свои мобильные устройства, для того, чтобы передать информацию о ситуации в Чжэзян другим людям из первоисточника. 
«Мы-медиа»  реализуют право на выражение собственного мнения. У каждого гражданина есть право опубликовать информацию, высказывая свое мнение, дают возможность некоторым гражданам участвовать в социально-государственных делах, осуществлять диалогическую связь с обществом. Посредством мы-медиа граждане наблюдают за поведениями властных институтов. В случае нарушения или ущемления  личных прав и интересов граждан, с помощью мы-медиа можно обозначить свою позицию и привлечь внимание общественности и ведомств по защите законных прав и интересов китайских граждан.
Таким образом, в настоящее время «Мы-медиа» в КНР оказывают огромное влияние на общественность. Все  социально-значимые   события   и   имевшие место чрезвычайные происшествия являлись объектом освещения не только традиционных средств массовой информации, но и микроблоговых платформ, комментируясь со стороны подписчиков – рядовых граждан. Вклад «мы-медиа» развитие гражданского общества Китая огромен. Они способствуют ведению диалога и обмена между рядовыми гражданами. Посредством этих медиа расширяется  пространство и  перспективы участия рядовых китайцев  в социально-политической жизни страны. 



2.3.Перспективы развития «Мы-медиа» в Китае

Сегодня перед «мы-медиа» в Китае открываются огромные перспективы. Согласно статистическим данным, за последние 5 лет больше половины всех важных репортажей реализовывается через «мы-медиа»,  при этом, данная доля постоянно повышается. В этой связи стоит задача по-новому переосмыслить роль и статус «мы-медиа» в китайском обществе.
На развитие  «мы-медиа», как уже говорилось выше, огромное влияние оказало возникновение аудиофайлов, видеороликов и других многообразных каналов, позволяющих максимально проявить свою личность. Известный китайский блоггер Ло Чжэнью, утверждает, что традиционными СМИ сегодня не уделяется большего внимания развитию «мы-медиа», следовательно, существует риск периферизации – смещения традиционных СМИ  на уровень периферии под воздействием «мы-медиа»[footnoteRef:82]. [82:     Следующая остановка: мы-медиа.  - http://www.kitaichina.com/se/txt/2014-05/09/content_618102.htm] 

Следует подчеркнуть, что появление мы-медиа обострило конкуренцию между ними и национальными СМИ, но в тоже время конкурент оказался партнёром. Китайские мы-медиа являются не только новым каналам распространения информации для СМИ, но и средством построения более сложных коммуникационных процессов с аудиторией, средством установления с ней непрерывного диалога. Социальные сети выступают идеальной площадкой по размещению любительских СМИ в Интернете, поскольку публикации осуществляются автоматически, не требуя профессиональных знаний, аудитория сервиса огромна,  размещение информации обходится пользователям бесплатно. 
Особенностью социальных медиа по сравнению с традиционными СМИ, является тот факт, что они не требуют никаких материальных затрат (краска, бумага и т.п.). Социальные медиа дают возможность пользователям создавать свои профили и обращаться к чужим профилям бесплатно. Так, по словам Т. Тимофеевой, «особо хочется выделить главное отличие блогов от большинства традиционных печатных и некоторых электронных СМИ – это их бесплатность для потребителя информации»[footnoteRef:83]. [83:  Тимофеева Г. Блоги: журналистика будущего // RELGA: научно-культурологический журнал. – 2010. № 20.] 

Сегодня остро стоит вопрос, можно ли относить блоги к СМИ. Большинство исследователей полагают, что к СМИ следует причислять лишь некоторые блоги: популярные, систематически обновляющиеся и имеющие большое число  подписчиков[footnoteRef:84]. И.В. Алешина пишет: «информация на Интернет-сайтах отвечает критериям массовой информации в той степени, в которой предназначена для неограниченного круга лиц, следовательно, часть интернет-ресурсов, отвечающих критерию периодичности распространения информации, можно отнести к СМИ»[footnoteRef:85]. Здесь основным показателем выступает регулярность обновления материалов и массовая, постоянная аудитория.  [84:  Филатова О.Г. Блоги и СМИ, гражданская и традиционная журналистика: соотношение понятий // Журнал Вестник Санкт-Петербургского университета. Серия 9. Филология. Востоковедение. Журналистика. – 2010. – Вып. 4. – С. 282.]  [85:  Алешина И.В. Паблик рилейшнз для менеджеров. Учебник.  М., ИКФ «ЭКМОС», 2006. С. 197.] 

Исследователи концентрируют внимание на взаимодействии блогосферы и традиционной журналистики: «вместо того, чтобы сломать классическую модель журналиста как «источника новостей», блоггеры лишь восстанавливают ту же модель в своих нишах»; «взаимодействие профессиональной журналистики и журналистики гражданской даст им возможность не конкурировать, а плодотворно дополнять друг друга»[footnoteRef:86]. [86:  Филатова О.Г. Блоги и СМИ, гражданская и традиционная журналистика: соотношение понятий // Журнал Вестник Санкт-Петербургского университета. Серия 9. Филология. Востоковедение. Журналистика. – 2010. – Вып. 4. – С. 286.] 

Современные специалисты занимаются  поисками рентабельной модели. План по увеличению влияния «мы-медиа» неизбежно сталкивается с проблемой капиталовложения. По словами Го Цзункай бывшего вице-президента рекламной компании OMP, «Если хотите обеспечивать влияние мы-медиа, операторам необходимо продолжительно предлагать эффективное содержание, и все это требует большого количества сил, времени и денег»[footnoteRef:87]. Го Цзункай отметил, если «мы-медиа» рассматривать только в качестве хобби, то операторы могут позволять себе работать не в полную силу и есть риск получения «низкокачественной продукции»; в случае если «мы-медиа» будут являться профессиональной деятельностью, то нужно работать в полную силу, постоянно повышая рентабельность своей работы[footnoteRef:88]. [87:  Следующая остановка: мы-медиа.  - http://www.kitaichina.com/se/txt/2014-05/09/content_618102.htm]  [88:  Там же. ] 

    Причинами, из-за которых многие медиа-работники не делают свое хобби профессией, состоит в том, что «мы-медиа» сегодня так и не может найти эффективную рентабельную модель. Кардинальная концепция сегодняшних «мы-медиа»: «Поначалу следует увеличить количество абонентов и потом заработать деньги»[footnoteRef:89]. [89:  Там же.] 

    Ло Чжэньюй делает прогноз о будущих перспективах «мы-медиа»: ««Мы-медиа» являются новым феноменом, они пока не имеют четкой рентабельной модели, однако это не означает, что они навсегда останутся нерентабельными. Себестоимость традиционных СМИ  более высокая, а себестоимость мы-медиа сравнительно низкая, вследствие этого мы-медиа не ограничиваются некой фиксированной рентабельной моделью. Способы зарабатывания денег являются разнообразными и гибкими, включая выступления, коммерческое сотрудничество, систему членства и т. д. Любой аспект деятельности мы-медиа, вполне возможно, станет рентабельным. Вот в этом и заключаются преимущества мы-медиа».[footnoteRef:90] [90:  Следующая остановка: мы-медиа.  - http://www.kitaichina.com/se/txt/2014-05/09/content_618102.htm] 

По сравнению с традиционными средствами массовой информации «мы-медиа» относительно свободны, но им не хватает профессионализма – наблюдается  отсутствие работы профессиональных журналистов.
В эпоху свободной информации существует много недостоверной и ложной информации, которая ущемляет неприкосновенность частной жизни и личные интересы. Ложные новости не только серьезно влияют на качество жизни людей, но также оказывают определенное влияние на социальную достоверность новостей. Кроме того, характерными чертами развития китайских «Мы-медиа» являются: 
– Низкое качество информации. Отсутствие контроля над действием ресурсов и отсутствие самодисциплины, приводят к низкому качеству «мы-медиа» контента.  В этой связи «мы-медиа» иногда становятся носителем вульгарной и ложной информации. Нетрудно обнаружить, что подобные сообщения появляются на «Sina Weibo». 
– Недостаточный надзор за правовой системой.
 «Мы-медиа» способны оказывать огромное влияние на личность и общество, и стать мощным фактором социализации. Новые медиа «берут на себя роль механизма порождения системных социальных и ментальных эффектов в жизни общества, каковыми являются формирование идентичности человека во всех ее формах – гражданской, этнокультурной и общечеловеческой»[footnoteRef:91].  [91:  Клочко В.Е.Новые медиа: психологический механизм воздействия// Connect-Universum - 2012. С. 49.] 

Таким образом, «мы-медиа» – важный элемент развития публичной сферы Китая, как посредника между обществом и государством, объединяющего всех граждан, несмотря на их социально-экономический статус, с целью обсуждения общезначимых тем. Основные перспективы развития мы-медиа в Китае связаны с тем, что по своей сути они напрямую связаны с демократизацией СМИ и общества. Особенно это важно для этой страны, где институт гражданского общества не развит, действует авторитарно-коммунистический режим и СМИ несвободны. В будущем мы-медиа Китая способны расширить аудиторию и воздействовать на стратегию поведения человека в обществе. Кроме того, в дальнейшем китайские мы-медиа могут стать лидером среди мировых социальных медиа.










ГЛАВА 3. РОЛЬ « SINAWEIBO» В СФЕРЕ «МЫ-МЕДИА» КИТАЯ
3.1. Влияние « Sina Weibo» на китайское общество

В КНР лидером в сфере «мы-медиа» выступает, созданный 14 августа 2009 г. микроблог Sina Weibo 新浪微博 (xīnlàngwēibó). Weibo («Вэйбо») играет важнейшую роль в жизни современных китайцев. Микроблог имеет существенное влияние на формирование общественного мнения, гражданской позиции, а так же на проведение политических реформ в стране. «Появление блога, представляющего народную силу, символизирует интенсивное развитие технологии обработки информации в народной среде, а также выпуск новостей, полностью отвечающий интересам народных масс»[footnoteRef:92]. Девиз Weibo: «В любое время и в любом месте надо делиться тем, что находится вокруг».  [92:  Блог к профессиональным организациям СМИ принести? URL: http://news.xinhuanet.com/newmedia/2004-02/17/content_1318329.htm (дата обращения: 15.02. 2019).] 

Согласно данным ежегодного отчета китайской корпорации Сина, микроблоговая платформа Weibo имеет более 50 миллионов пользователей в день и 10 миллионов новых зарегистрированных пользователей в месяц. К настоящему времени число активных пользователей достигло более 500 миллионов. 
Эксперты утверждают, что Weibo – своего рода гибрид между Twitter и Facebook, а своими основными параметрами идентичен российской соцсети «В Контакте». Тем не менее, Weibo не располагает полноценным английским интерфейсом, Weibo использует только китайский язык (Приложение 1), что сужает возможность пользовательского прироста вне  Китая. 
По словам китайского медиа-исследователя Фрэнка Ю, основная разница между мировыми социальными сетями и Weibo заключается в возможностях[footnoteRef:93]. Weibo переполнен многообразными функциями.  [93:  Китайский сервис микроблогов Sina Weibo преодолел рубеж в 500 млн. пользователей // Cyber Security. № 1. С. 9.  ] 

К основным особенностям Weibo относятся: 
– возможность следить за интересующими вас аккаунтами, в частности, официальными профилями СМИ; 
– список горячих тем от самой платформы Weibo; 
– личные сообщения пользователям[footnoteRef:94].   [94:  Китайские социальные сети: [Электронный ресурс]. Режим доступа: http://daostory.com/kitajskie-socialnye-seti/ (дата обращения: 15.02. 2019)] 

Пользователи имеют возможность отправлять информацию через веб-страницу, внешние программы, SMS и MMS до 140 иероглифов, применять такие мультимедийные средства как аудио,  фото и видео в режиме срочного информационного обмена, использовать репосты и интерактивные комментарии. Микроблоговая платформа Weibo является «открытым пространством», пользователи могут размещать картинки и видео прямо в посты и непосредственно в собственной ленте (Приложение 2). В можно увеличивать картинки (Приложение 3). Китайский ресурс имеет опцию «древовидных» комментариев, под постами пользователи могут оставлять свои комментарии.
 Кроме того, Weibo имеет множество ссылок и довольно насыщенный интерфейс (Приложение 4). Weibo предлагает уникальную систему сортировки (Приложение 5). Сортировка происходит по самым популярным темам (хэштеги),  что позволяет отдельно просматривать аккаунты знаменитостей. 
Важной особенностью Weibo является чат с другими пользователями                                                                                                     (Приложение 6), примерно как в Facebook, но в чате Weibo пользователи по желанию могут общаться анонимно. Кроме того, очень популярен развлекательно-игровой сегмент Weibo. Китайская медиаплатформа включает отдельный игровой портал с многообразным набором мини-игр (Приложение 7). При этом Weibo создает  и подделки компьютерных игр. Например, он копирует компанию Blizzard Entertainment (Приложение 8).
Ресурс Weibo сегодня включает в себя ряд функций характерных социальных медиа, онлайн-магазины, сайты знакомств, где больше 500 миллионов пользователей занимаются открытым рассуждением по поводу актуально-резонансных событий как внутри страны, так и за пределами[footnoteRef:95].  [95:  Про социальную сеть Weibo // http://cospi.ru/pro-socialnuyu-set-weibo. (дата обращения: 23.02.2019).  ] 

Пользователи микроблоговой платформы Weibo разделены на две группы: 
– активные микроблогеры – создают пользовательский контент при написании и размещении собственных постов. 
– пассивные микроблогеры – читают чужие сообщения, прослушивают прикрепленные аудиофайлы и просматривают видеоролики.
     Все  микроблогеры участвуют в распространении информационного контента. Размещают понравившуюся публикацию на своей странице, пересылают ее другому микроблогеру. Таким образом, происходит распространение экстренных сообщений, идущих от обычных граждан, и только потом, оказавшись в поле зрения журналистов, сообщения попадают в микроблогинг СМИ. За счет переадресации чужого блогпоста, пользователь непроизвольно участвует в формировании повестки дня. Пользователь может прокомментировать то или иное сообщение, вступив в дискуссию как с автором  текста, так и с другими пользователями. При помощи отметки «Мне нравится» микроблогер показывает свое отношение к прочитанному тексту, исходя из этого, автор поста видит реакцию других пользователей на его пост. 
Weibo сегодня доминирует в построении общественной коммуникационной платформы. Во-первых, поскольку Weibo предоставляет множество удобных методов входа (таких как WAP, WEB), он гарантирует, что все люди могут войти в любое время с относительной легкостью. Это обеспечивает возможность участия каждого. По своей природе Weibo в принципе открыт для всех и является пространством и платформой, где каждый может свободно участвовать.
 Во-вторых, на платформе Weibo люди могут выражать и общаться относительно свободно. Weibo – это и личное выступление, и диалог. Каждый пользователь Weibo может свободно говорить за себя со 140 словами + картинками, видео и аудио ссылками, а также может на равных взаимодействовать с другими пользователями. Weibo построил модель общения «человек-человек». Отношения между людьми стали центром обмена информацией между пользователями. Weibo внес качественное изменение  в общение между людьми. 
В-третьих, своевременность публикации микроблогов позволяет быстро распространять информацию, обеспечивая непрерывность тематических новостей для дискуссий на общественных коммуникационных платформах. Это удобство позволяет людям в любое время публиковать 140 слов информации или изображений, а также видео и аудио ссылок, что обеспечивает максимальные возможности для свободного выражения своего мнения. 
В-четвертых, Weibo предоставляет удобства для обсуждения посредством комментариев, личных сообщений, @ и т. д. Как характеристики почты, так и характеристики мгновенного общения, пока дискуссор находится в режиме онлайн, может быть реализовано взаимодействие в режиме реального времени. Кроме того, функция @ Weibo также может играть роль напоминания, а также с ее помощью можно общаться с недавно добавленной группой микроблогов.
По сравнению с традиционной BBS, Weibo обладает преимуществом непосредственности и может выполняться в режиме реального времени без одобрения связи. По сравнению с программным обеспечением для обмена мгновенными сообщениями, Weibo имеет преимущество в том, что он открыт, доступны все комментарии, @ 在在. Являясь платформой обмена, Weibo очень активен, он похож на популярный рынок, в котором переплетаются разные люди и различные виды деятельности. Ведутся дискуссии о государственных делах, а также обсуждаются личные вопросы.
Оптимальная контентная политика для Sina Weibo  – создание трех категорий контента:
- свежая новостная информация: 
- ценные сообщения:
- увлекательные посты. 
Контентная политика Sina Weibo придерживается принципа «1/3». Контент разрабатывается по трем узловым линиям:
- создается ценный контент, включающий полезную информацию мотивирующую пользователей делиться постами с друзьями;
- создается интерактивный контент, стимулирующий пользователей к взаимодействию);
– производится брендированный контент, включающий информацию о брендах, товаре, услугах и т.п.[footnoteRef:96]. [96:  Steps to Better Corporate Reputation, Crisis Preparedness and Digital Communications in China [Электронный ресурс]. URL: http://www.slideshare.net/bmasia/bursonmarsteller-asiapacific-china-social-media-strategy-guidebook-weibo2012 (дата обращения: 25.02.2019).] 

Невзирая на то, что социальные медиа в Китае подлежат жесткому контролю, Weibo функционирует как платформа открытого обмена мнениями и основная площадка для общественной и политической полемики. 
Создатель и генеральный директор Weibo Чарльз Чао пишет: «Weibo – это то же самое общество, только в виртуальном виде, отражающее любые настроения, происходящие в реальности»[footnoteRef:97]. [97:  Китайский сервис микроблогов Weibo // http://vchae.com/kak-servis-mikroblogov. (дата обращения: 23.02.2019).  ] 

Weibo выступает и инструментом по продвижению своего бренда. Кроме персональных аккаунтов, платформ Sina Weibo предлагает создание и корпоративных аккаунтов. Функционал корпоративных аккаунтов является более широким, регистрация платная. 
Наблюдается взаимодействие Weibo с разными бизнес структурами. За счет сотрудничества с сервисом в плане онлайн-покупок многие компании или пользователи осуществляют торговлю, с использованием функционала Weibo. Для такого рода операций существует платежная система Sina Wallet. За каждую сделку ресурсом снимается 10% комиссия. «Около 24% пользователей в Китае регулярно делают покупки внутри WeMedia»[footnoteRef:98]. Кроме того, Weibo взаимодействует с Alibaba Group, которая использует микроблог для рекламы.  [98:  Как блогеры массово занялись контентным бизнесом.
Режим доступа: https://incrussia.ru/understand/monetizatsiya-blogov-isovremennye- media-v-messendzherah-chemu-mozhno-pouchitsya-u-kitaya/ (дата обращения: 15.02. 2019)] 

Sina Weibo является идеальной площадкой для размещения рекламы. Методы рекламы здесь постоянно обновляются. Во-первых,  осуществляется размещение рекламных объявлений на Sina Weibo от рекламодателей. Под влиянием «эффекта гало» аудитория принимает текстовый контент и эффективно воспринимает распространяемую рекламную информацию. Поэтому с большей вероятностью пользователи контента становятся потребителями рекламной информации. Во-вторых, в дополнение к работе с рекламодателями Sina Weibo  применяет собственный фан-эффект, платформа представляет собой самостоятельную товарную сеть для продвижения своих товаров и услуг и получения прибыли. 
Высокий уровень популярности сервиса Weibo в китайском обществе связан с тем, что он является единственной площадкой, обладающей достаточно демократическим характером. Многие медийщики используют Weibo как наиболее ценный источник альтернативной информации по различным вопросам общества. Все происходящие в Китае и мире  события обсуждается пользователями данного сервиса. По большому счету, население Китая, с помощью таких инструментов как посты, ре-посты и дискуссии воздействуют на позицию государства и региональной власти в плане решения  острых проблем. 
Традиционные СМИ получают через Weibo информацию, анализируют уровень ее достоверности, постоянно изучают материалы с микроблога и публикуют их в своих газетах или журналах. Взаимодействие микроблога и традиционных СМИ расширило его влияние и повысило доверие к предоставляемой новостной информации.
Китайский сервис Weibo имеет все преимущества и способности мобильным и эффективным способом реагировать на актуальную повестку дня, открытым образом рассуждать на острую тематику, отличать правду от лжи. Weibo – важный источник информации в борьбе с коррупцией в стране. 
Платформа Weibo способствует взаимодействию правительства с гражданским населением, приближает  власть к реалиям жизни народа, стремясь показать насущные проблемы народа. Правительство может узнать мнения и требования своих граждан. Народ получает возможность предоставить правительству информацию о проблемах общества, выразить свои пожелания и выдвинуть те или иные предложения.
Медиаплатформа Weibo является основной дипломатической платформой в Китае, выступая постоянно с  инициативой «публичной дипломатии». Если ранее между гражданами и аппаратом чиновников, практически не было ни каких коммуникаций, то с появлением микроблога, они начали вести диалоги друг с другом. 
Сейчас «weibo-дипломатия» активно развивается, некоторыми государственными деятелями ведется общение с народом. Китайские высокопоставленные чиновники поняли, что с ростом  влияния микроблога  Weibo им без него реально не обойтись. Китайскими чиновниками активно осваивается микроблог, чтобы более эффективно воздействовать на общественное мнение.
Weibo сегодня формирует абсолютно новую аудиторию, у которой отсутствует необходимость в просмотре телевизора или чтении газет, для того, чтобы узнать о происходящем в мире. В таблице приведены основные международные темы, обсуждаемые на ресурсе за месяц:


	Тема обсуждения
	Численность упоминаний  

	Политические лидеры
	287

	Участие Китая в международной политике
	254

	Отношение КНР к событиям в других странах 
	131



Табл. 1. Основные тематические блоки на Weibo (декабрь 2018).

Китайское гражданское население стало уделять большое внимание проблемам на международной арене, высказывая свое мнение посредством Weibo. Так, сервис вел онлайн-трансляцию, проходившего в сентябре 2016 саммита «Большая Двадцатка» в Ханчжоу (Приложение 12).
В таблице представлены данные по использованию на платформе Weibo информации на международную тематику за один день:




	Тема публикаций
	Число публикаций

	Международные сообщения в связке с Китаем
	716

	Международная информация о событиях в других странах
	1723

	Злободневная международная информация
	598

	Итого
	2969



Табл. 2. Международная информация в Weibo (15 декабря 2018).

В 2017 году большой резонанс в микроблоге Weibo получила реакция китайских пользователей на заявление советника Д. Трампа – Стивена Бэннона о предстоящей войне между Америкой и Китаем (Приложение 14).
В продолжение международной тематики, приведем следующий пример: в 2018 года сервис Weibo был изобличен в цензуре публикаций иностранных посольств в Китае. В основном Weibo блокирует некоторые посты дипломатов США и Франции, отключаются комментарии и возможность репостинга. При этом аккаунт посольства Российской Федерации пользуется популярностью в Weibo (Приложение 15).
Важную роль в формировании общественного сознания в Китае, играют микроблоги знаменитых людей (бизнесмены, политики, общественные деятели, спортсмены, люди искусства) (Приложение 9). Зарегистрированные известные пользователи обозначаются особым значком «V», отражаемым в каждой публикации рядом с названием микроблога и его аватаркой. За счет значительного количества известных пользователей, микроблог Weibo явился одним из основных средств для приобретения информации из первых рук и для общественности. 
Микроблоги и дневники знаменитостей отличаются публикационной активностью, их посты постоянно востребованы широкими массами. Микроблогеры-знаменитости, воспринимаемые интернет-аудиторией в качестве представителей элиты и располагая огромным количеством подписчиков,  обретают статус лидеров общественного мнения. Записи в их дневниках оказывают существенное воздействие на восприятие рядовыми пользователями той или иной ситуации. Комментируя определенные  события, они доносят информацию до общественных масс. Важно подчеркнуть, что их экспертное суждение способно вызывать у  рядовых пользователей больше доверия, чему СМИ. 
Например, в 2010 г. в микроблоге известного китайского предпринимателя, систематически возникали публикации, на тему распоряжения правительства по укреплению рынка недвижимости. Бизнесмен доступно объяснил людям, чем  обосновано решение властей и какие последуют результаты. Его мнение было признано авторитетным, а посты активно «репостились» и комментировались на личных страницах обычных пользователей и в группах.
Кроме того, дневники известных лиц часто становятся источником распространения сенсационных сообщений, наиболее актуальной новостной информации, уведомлений о последних событиях. 
Острый интерес у пользователей вызывают дневники экспертов в той или иной сфере. Рядовые пользователи, нуждаясь в экспертном мнении, часто обращаются к профессиональному источнику. Микроблоги-экперты способствуют профессиональной и деловой коммуникации. Микроблогеры-экперты на сервисе Weibo классифицируются по районам их деятельности:  (здравоохранение; спорт, финансы, образование, IT и Интернет; медиа и коммуникации; правовые дела; религия и т.д.). Так, данный микроблог сыграл существенную роль в распространении новостной информации относительно проходившей в Китае в 2016 году Олимпиаде (Приложение 11). 
На формирование общественного мнения огромное влияние оказывают микроблоги рядовых пользователей сервиса Weibo. Обычные пользователи активно участвуют в распространении и оценке информационного контента. Именно им принадлежит создание микроблоговой повестки дня. Как правило, посредством их страниц происходит осуществление межличностной и групповой интернет-коммуникации. Но, тем не менее, если  пользователи показывают свою осведомленность по каким-то вопросам, чувствуют сопричастность социальной жизни, они становятся лидерами общественного мнения, приковывая к своей странице внимание неизвестных подписчиков. Обычный пользователь может стать медийной личностью исключительно, если регулярно обновляет свой контент. Обретают популярность те о дневники пользователей, чьи посты по тематике взаимосвязаны с интересами массовой аудитории.
Пользователи кроме размещения своих постов, цитируют публикации официальных СМИ, что обладает определенной социальной значимостью. Посредством комментирования пользователь становится участником массовой коммуникации, включается в формирование общественного мнения. 
Микроблоги государственных учреждений являются уникальным, специфичным для китайского интернет-пространства явлением. Их основная цель – обнародование решений правительства, сбор данных общественного мнения, поддержание контактов с обществом. Данные микроблоги создают виртуальную политическую системы при участии обычных граждан, взаимодействуя с общественностью. Официальные государственные микроблоги – эффективный канал связи государственных органов и населения, содействующий опубликованию информации. Они являются вещательным органом для оперативной трансляции экстренной информации, что очень важно в различных чрезвычайных условиях (стихийные бедствия, пожары, наводнения и т.д.). Регулярность оперативного вещания Sina Weibo содействует    стабильности   социальных и политических   процессов,    обеспечивает национальную безопасность. В настоящее время почти все новости о правительственных решениях, в первую очередь размещаются в  микроблоге Weibo, а затем уже в официальных интернет-СМИ. Все это играет важную роль в процессе вырабатывания общественного мнения. Правительственные структуры Китая поддерживают Weibo, поскольку сервер является для них каналом объективной информации, показывающим отношение граждан Китая  к различным событиям, происходящим в стране, а так же  поскольку Weibo обладает огромным потенциалом воздействия на массы[footnoteRef:99]. [99:  Как покорить Weibo: 7 шагов для бизнеса // https://laowai.ru/kak-pokorit-weibo-7-shagovdlya-biznesa (дата обращения: 23.02.2019).  ] 

Итак, влияние Weibo на китайское общество  существенно. Weibo уже занял доминирующее положение в формировании общественного мнения и постепенно превратился в новые средства массовой информации, и стал самым влиятельным онлайн-СМИ, прямо или косвенно изменяя модель общения и механизм генерации и эволюции общественного мнения. Weibo оказал большое влияние на общественное мнение всего общества. Weibo меняет структуру общественного мнения в Китае. 
Итак, Sina Weibo – самый популярный и успешный интернет-сервис Китая, формирующий современный рынок «мы-медиа» и активно влияющий на общественную жизнь. Пользователи как участники и очевидцы,  активно участвуют в обсуждении новостей, выражая свои мнения. 



3.2. Влияние китайского общества на «SinaWeibo»

Интернет-сервис «Sina Weibo» является культурным феноменом Китая и отражением китайского общества. Weibo» прежде всего, связан с тенденциями развития культуры информационного общества. Все процессы и события, происходящие в обществе, существенно влияют на развитие самого сервиса Weibo.
Важные причины, способствующие подъему национального ресурса Weibo – это цензура, «Великий китайский файрвол» и отсутствие основных конкурентов. Цензорами страны заблокированы не только Twitter, но и YouTube, Instagram. По утверждению аналитика Мари Сан, «Instagram и Youtube увели многих пользователей из Twitter. В Китае таких сервисов нет, и Weibo считает, что может занять их место»[footnoteRef:100].  [100:  Чему Twitter может поучиться у Weibo. - https://ru.ihodl.com/investment/2017-06-09/chemu-twitter-mozhet-pouchitsya-u-weibo/(дата обращения: 25.02.2019).  ] 

Потенциал роста «SinaWeibo» напрямую зависит от действий и влияния общественности. Свою популярность «китайский Twitter» получил, главным образом, за счет китайской студенческой аудитории. Дискуссии студентов китайских высших учебных заведений по острым общественно-политическим темам – определяющий фактор увеличения числа пользователей ресурса Weibo. 
Важнейшая часть китайского  информационного пространства – медийная безопасность как «способность государства, общества, социальной группы, личности обеспечить достаточные и защищенные медийные ресурсы и потоки для поддержания жизнедеятельности, устойчивого функционирования и развития соответствующего структурного образования»[footnoteRef:101]. Основная функция сетевой безопасности заключается в  «противостоянии негативному воздействию на индивидуальное и общественное сознание и психику людей»[footnoteRef:102]. [101:  Федоров А. В. Словарь терминов по медиаобразованию, медиапедагогике, медиаграмотности, медиакомпетентности. Таганрог: Изд-во Таганрог. гос. пед. ин-та, 2010. С. 10.]  [102:  Там же] 

Мониторинг «Мы-медиа» является прерогативой главного государственного учреждения – Министерства Государственной Безопасности. С 2002 году в Китае действует соглашение с интернет-провайдерами, суть которого «повышение самодисциплины и содействие ликвидации вредоносной информации в сети Интернет»[footnoteRef:103]. Таким образом, в интернет-компаниях работают цензоры, регулярно «подчищающие» чаты, форумы и социальные медиа с проблемными материалами и темами. Как правило, цензоры позиционируют себя как обычных пользователей. Их главной задачей является направление дискуссии по острым  темам в нужном для власти ключе. [103:  Нормы о управление Интернет-источников (на кит. яз.) [Электронный ресурс]. URL: http://www.gov.cn/banshi/2005-08/21/content_25106.htm (дата обращения: 22.02.2019).  ] 

Социальные медиа Китая регулируются документом «Нормы управления обслуживанием информации в Интернете» (от 2005 года). Основным требованием, предъявляемым к интернет-ресурсам – присутствие пяти профессиональных журналистов и уставной капитал в сумме от 10 миллионов юаней[footnoteRef:104]. [104:  Там же.] 

Соглашение Weibo гласит, что «конфиденциальность пользователей заканчивается в том случае, если его  действия будут противоречить закону»[footnoteRef:105]. Согласно ст. 264 Уголовного Кодекса КНР, «публичное оскорбление либо клевета, либо фальсификация фактов о другом человеке карается лишением свободы на срок до трех лет...»[footnoteRef:106]. [105:  Соглашение о предоставлении услуг Sina Weibo (на кит. яз.) [Электронный ресурс]. URL: http://www.weibo.com/signup/v5/protocol (дата обращения: 21.02.2019).  ]  [106:  Соглашение о предоставлении услуг Sina Weibo (на кит. яз.) [Электронный ресурс]. URL: http://www.weibo.com/signup/v5/protocol (дата обращения: 21.02.2019).  ] 

Верховным Судом и Верховной Прокуратурой КНР был принят Дополнительный документ, по регулированию функционирования социальных медиа (2013 г.): «Толкования и разъяснения некоторых вопросов законодательства в области делопроизводства и уголовной ответственности за клевету в Интернете»[footnoteRef:107]. [107: Толкования и разъяснения некоторых вопросов законодательства в области делопроизводства и уголовной ответственности за клевету в Интернете (на кит. яз.) [Электронный ресурс]. URL: http://www.chinacourt.org/law/ (дата обращения: 17.02.2019).  ] 

В  ноябре 2016 был принят «Закон сетевой безопасности КНР», направленный на обеспечение интернет-безопасности, на защиту суверенитета сетевого пространства и национальной безопасности. Так же была опубликована «Стратегия по безопасности национального сетевого пространства», указывающая линию для осуществления деятельности по интернет-безопасности. Согласно статистическим данным, коло 30% пользователей поддержали деятельность государства по сохранению безопасности сетевой инфраструктуры[footnoteRef:108] (табл. 3): [108:  CNNIC (информационный центр интернет-инфраструктуры Китая). 39-ый «Статистический отчёт о развитии Интернета в Китае».  ] 

[image: ]
Источник: CNNIC

Несмотря на то, что правительство Китая употребляет крайне эффективные способы контроля  за интернет-ресурсами, и фильтрационные системы этой страны являются самыми совершенными в мире, все равно системы контроля в Интернете можно «обмануть». Лидзун Танг и Хелен Сэмпсон говорят о методах, которые применяются  пользователями социальных медиа, чтобы «обмануть» систему контроля: употребление романизированной системы записи слов «пиньинь» и дробление слов пунктуационными знаками[footnoteRef:109].  [109:  Цит. по: Малашонок С.Г., Мамедов А.К. Социальные медиа в Китае: переструктурирование пространства //Теоретические и прикладные аспекты современной науки. 2014. № 3-3. С.89.] 

Микроблоговая платформа Weibo сталкивается с проблемой фейковизации медийного пространства. Weibo является фоном для мгновенного распространения различных слухов, клеветы, некой «тревожной» информации. Эти ложные сообщения часто принимают форму новости, и среди интернет-пользователей носят название «фейк». Фейки варьируются «от невинной игры до преднамеренного обмана»[footnoteRef:110]. Авторами фейков могут быть как журналисты, так и обычные люди.  [110:  Иссерс О. С. Медиафейки: между правдой и мистификацией // Коммуникативные исследования. 2014. № 2. С. 112-113.] 

В Weibo фильтрации подвергаются запрещенная информация, ненормативные выражения, а также коммуникации, по какой-либо причине запрещенные правительством. Пользователи, разместившие нежелательную информацию, получают определенное время для удаления. 
По словам американского медиа-эксперта Билла Бишопа, ресурс Weibo имеет огромный успех в КНР именно благодаря устанавливанию четких рамок для пользователей[footnoteRef:111].  [111:  Почему китайский сервис микроблогов Weibo лучше, чем Twitter // http://daostory.com/ pochemu-kitajskij-servis-mikroblogov-weibo-luchshe-chem-twitter (дата обращения: 23.02.2019).  ] 

Сервис обладает внутренней  «самоцензурой», состоящей из трех уровней: 
1. Системой блокируются нежелательные слова, фразы; 
2. Действует специальная группа редакторов, исключающая запрещенную информацию. «Модераторы сервиса тщательно отслеживают слухи и неправдивые заявления, а их авторы не остаются безнаказанными»[footnoteRef:112].  [112:  Китайский сервис микроблогов Sina Weibo преодолел рубеж в 500 млн. пользователей // Cyber Security. № 1 от 22 февраля 2013. С. 9.  ] 

3. По запросу органов власти происходит удаление не соответствующих стандартам аккаунтов. 
Рассмотрим пример эффективной работы сетевой цензуры в Китае, достигшей  значительных успехов. В феврале 2017 года в Пекине произошло дорожно-транспортное происшествие. Экспертизой в крови водителя не был обнаружен ни алкоголь, ни наркотические средства. Предварительно было установлено, что авария случилась вследствие неправильной эксплуатации автомобиля на скользкой дороге. Однако некоторые интернет-пользователи придумали ложную информацию, опубликовав ее в сети. Управление общественной безопасности провело расследование, подозреваемые, опубликовавшие  ложную информацию были найдены и признали свою вину. Из этого следует, что в китайское общество стремится к обеспечению чистого сетевого пространства (Приложение 10).
Эффективность работы Weibo по распространению информации была продемонстрирована во время техногенной катастрофы, произошедшей в городе Тяньцзине на севере Китая (Приложение 12). Этот случай засвидетельствовал явный подъем сервиса Weibo. 
Как известно, до появления Интернета традиционные средства массовой информации, такие как телевидение и газеты, в Китае были основными каналами получения информации. После появления и популярности Интернета, особенно Weibo, некоторая информация, которую традиционные средства массовой информации не смогли получить или не раскрыли, может передаваться на платформе Weibo. Например, инцидент, связанный с  отравлением в университете Фудань студента Цинхуа Чжу Линга, редко упоминается в традиционных средствах массовой информации. Распространение этой информации происходит благодаря Weibo. Конечно, информация, распространяемая Weibo, не всегда заслуживает доверия, и она также смешана с некоторой ложной информацией или даже слухами, которые необходимо различать на основе здравого смысла. 
В 2018 году на платформе  Weibo встала необходимость реорганизации функции «Горячий список поиска». Значение «Горячего списка поиска» Weibo состоит в том, чтобы дать возможность большинству пользователей сети узнать мир, не выходя из дома. Сина Weibo мобильная версия настроек интерфейса, в основном «микроблоги», «сообщения», «обнаружение» и «Я» четыре больших раздела, каждый раздел содержит много небольших разделов. «Горячий поиск» в разделе «обнаружение», позволяет узнать о том, что происходит в обществе, стране и мире за короткое время. В качестве средства передачи информации «горячий список поиска» Weibo обладает характеристиками своевременности и обмена, коротко суммирует события, излагает факты и передает информацию в соответствии с привычкой людей использовать свободное время для быстрого чтения.
«Горячий список поиска» Weibo играет ведущую роль: передача положительной энергии «SinaWeibo» предназначена для групп, охватывающих все возрасты и профессии, она преодолевает ограничения времени и пространства. Существует несколько причин реорганизации Weibo «Горячего списка поиска». Наблюдается проблема с управлением контентом, и развлекательные новости преобладают в горячем списке поиска.
В качестве канала для распространения информации, «Горячий список поиска» Weibo должен передавать обществу различные виды информации, такие как политика, экономика, наука и образование, гуманитарные науки, с тем, чтобы различные виды информации могли развиваться сбалансированным образом. Значительная часть информации, распространяемой в обществе, является негативной. «Горячий список поиска» Weibo устраняет негативное влияние на общество, очищает сетевую среду и распространяет позитивную информацию.
После исправления «Горячего списка поиска» Weibo был добавлен раздел «Новая эра». Теперь «Горячий список поиска» Weibo не просто занят распространением какой-то развлекательной информации в виде  сплетен, когда внимание публики приковано к жизни звезд, теперь сетевая среда очищена, люди могут больше реальной и более ценной информации. После исправления Weibo «Горячего списка поиска» пользователи получают возможность получить именно полезную информацию. Исправление Weibo «Горячего списка поиска» сделало большой шаг навстречу сетевому цивилизованному обществу.
Таким образом, сервис Weibo сегодня уже не воспринимался как простое коммуникационное средство и дополнение традиционных медиа, а самостоятельный и уникальный медиапродукт.






ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Подытожим: на современном этапе СМИ перестали быть только информирующим инструментом коммуникации и взяли на себя также функцию «формирующих общественное мнение». СМИ больше не являются однонаправленной коммуникацией, потому что развился механизм так называемой обратной связи, когда аудитория непосредственно может влиять на форму подачи информации и выражать свою точку зрения.
Сегодня наблюдается глубокое взаимодействие СМИ с Интернет-ресурсами. В сети Интернет происходит активизирование и усовершенствование деятельности СМИ для привлечения аудитории, следовательно, возникают многообразные сайты, которые содержат новостной контент. Интернет выводит на новый уровень коммуникативные функции СМИ. Под влиянием Интернета СМИ становятся мультимедийными площадками. Активное развитие на современном этапе получили такие средства массовой коммуникации как онлайновые СМИ или Интернет-СМИ, представляющие собой особый современный информационно-коммуникационный канал, дающий потребителям максимальное многообразие контента и свободу его выбора. 
   Основным вектором развития как зарубежных, так и отечественных СМИ стало использование такого феномена как «Мы-медиа». «Мы-медиа» – это производственные платформы (блоги и социальные сети) по обработке и распространению информации, где каждый независимый индивид при использовании социальных сетей, или других коммуникационных инструментов открытой формы, осуществляет деятельность по рассылке информации оригинального характера. «Мы-медиа» обогащают медиа-жизнь человека и связаны с демократизацией СМИ. Поскольку само их наличие связано с возможностью каждого пользователя сети Интернет, произвести свое средство массовой коммуникации. Мы-медиа вступают главными источниками информации для пользователей и задают повестку дня в современном медиапространстве. 
Китайская Глобальная сеть сегодня является  лидером в Интернет-инновациях, технических новшествах, и самом подходе к реализации социальной коммуникации в интернете, а также способов организации коммуникации в рамках социальных медиа. В условиях активного роста социальных медиа,  китайские граждане, не удовлетворяясь деятельностью традиционных СМИ, производят собственные медиа – «мы-медиа», которые показывают огромнейшее влияние в деле распространения информации. На основе различных определений специалистов можно заключить, что «мы-медиа» Китая – это интернет-площадки или веб-ресурсы, произведенные на базе онлайн-технологий, дающие пользователям возможность общаться друг с другом и создавать пользовательские контенты, обмениваясь мнениями, взглядами и собственным опытом. «Мы-медиа» Китая стали способом создания и активизации общественного мнения.
 «Мы-медиа» в КНР оказывают огромное влияние на общественность, активно способствуют трансформациям в политической, экономической, технологической, культурной и других сферах. Все  социально-значимые   события   и   имевшие место чрезвычайные происшествия являлись объектом освещения не только традиционных средств массовой информации, но и микроблоговых платформ, комментируясь со стороны подписчиков – рядовых граждан. Вклад «мы-медиа» развитие гражданского общества Китая огромен. Они способствуют ведению диалога и обмена между рядовыми гражданами. Посредством этих медиа расширяется  пространство и  перспективы участия рядовых китайцев  в социально-политической жизни страны. 
«Мы-медиа» – важный элемент развития публичной сферы Китая, как посредника между обществом и государством, объединяющего всех граждан, несмотря на их социально-экономический статус, с целью обсуждения общезначимых тем. Основные перспективы развития мы-медиа в Китае связаны с тем, что по своей сути они напрямую связаны с демократизацией СМИ и общества. Особенно это важно для этой страны, где институт гражданского общества не развит, действует авторитарно-коммунистический режим и СМИ несвободны. В будущем мы-медиа Китая способны расширить аудиторию и воздействовать на стратегию поведения человека в обществе. Кроме того, в дальнейшем китайские мы-медиа могут стать лидером среди мировых социальных медиа.
Sina Weibo – самый популярный и успешный интернет-сервис Китая, формирующий современный рынок «мы-медиа» и активно влияющий на общественную жизнь. Пользователи как участники и очевидцы,  активно участвуют в обсуждении новостей, выражая свои мнения. Микроблог имеет существенное влияние на формирование общественного мнения, гражданской позиции, а так же на проведение политических реформ в стране.
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16. Маклюэн М. Галактика Гуттенберга. Киев, 2003.
17. Макконнелл Б., Хуба Дж. Эпидемия контента. Маркетинг в блогосфере.  М., Вершина, 2008.
18. Прохоров Е.П. Свобода СМИ в журналистской деятельности.  М., 2001.
19. Рашидова Д. Информационные технологии и интерактивная Интернет журналистика. Т., 2003.
20. Скобл Р. Разговор дороже денег: как блоггинг меняет общение бизнеса и потребителей.  М., Коммерсантъ, 2007.
21. Солис Б. Макротренды в бизнесе, как стать компанией новой волны, создавая эмоции, привлекающие клиентов. М., Манн, Иванов и Фербер, 2014.
22. Федоров А. В. Словарь терминов по медиаобразованию, медиапедагогике, медиаграмотности, медиакомпетентности. Таганрог: Изд-во Таганрог. гос. пед. ин-та, 2010.
23. Цзя Лежун Интернет и китайские онлайновые СМИ.  М., Изд-во Моск. ун-та, 2004.
24. Zheng Y. Technological empowerment: The Internet, state, and society in China. Stanford: Stanford University Press, 2008.
Публикации
25. Балуев Д.Г. Политическая роль социальных медиа как поле научного исследования // Образовательные технологии и общество (Educational technology & society). – 2013. – Том 16. – №2. 
26. Бритков В.Б., Дубовской С.В. Информационные технологии в национальном  и мировом развитии // Общественные науки и современность. - № 1. - 2000. 
27. Будрина Н.О. Информационная политика Китая в России: проблемы и тенденции // Научное сообщество студентов XXI столетия. Общественные науки: сб. ст. по мат. LVII междунар. студ. науч.-практ. конф. № 9(56).
28. Гаврилов А. А. Средства воздействия СМИ на общественное сознание в условиях информационного общества // Молодой ученый. – 2012. – №8.  
29. Градюшко А. Жанровая стратегия зарубежных интернет-СМИ // Международная журналистика – 2013: глобализация и регионализация информационного пространства: материалы 2-й междунар. науч.-практ. конф., 20 февраля 2013 г., Минск.  Минск, Изд. центр БГУ, 2013.
30. Китайский сервис микроблогов Sina Weibo преодолел рубеж в 500 млн. пользователей // Cyber Security. № 1 
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[image: Weibo Ð¿Ð¾Ð´Ð´ÐµÑ�Ð¶Ð¸Ð²Ð°ÐµÑ� Ñ�Ð¾Ð»Ñ�ÐºÐ¾ ÐºÐ¸Ñ�Ð°Ð¹Ñ�ÐºÐ¸Ð¹ Ñ�Ð·Ñ�Ðº]
Weibo использует только китайский язык
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[image: http://daostory.com/wp-content/uploads/2012/09/weibo-%D0%BA%D0%B8%D1%82%D0%B0%D0%B9%D1%81%D0%BA%D0%B0%D1%8F-%D1%81%D0%BE%D1%86%D0%B8%D0%B0%D0%BB%D1%8C%D0%BD%D0%B0%D1%8F-%D1%81%D0%B5%D1%82%D1%8C.jpg]
В Weibo можно вставлять картинки и видео
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[image: http://daostory.com/wp-content/uploads/2012/09/weibo-%D0%B2%D1%81%D1%82%D0%B0%D0%B2%D0%BA%D0%B0-%D0%BA%D0%B0%D1%80%D1%82%D0%B8%D0%BD%D0%BE%D0%BA-%D0%B8-%D0%B2%D0%B8%D0%B4%D0%B5%D0%BE.jpg]
В Weibo можно увеличивать картинки 




                                                                                               


Приложение 4

[image: Weibo - Ñ�Ñ�Ð´Ð¾ ÐºÐ¸Ñ�Ð°Ð¹Ñ�ÐºÐ¾Ð³Ð¾ Ð´Ð¸Ð·Ð°Ð¹Ð½Ð° Ñ�Ð°Ð¹Ñ�Ð¾Ð²]
Weibo имеет насыщенный интерфейс, множество ссылок.




                                                                                                        


Приложение 5

[image: weibo - Ð¸Ñ�Ð¿Ð¾Ð»Ñ�Ð·Ñ�ÐµÑ� Ñ�ÐµÑ�Ñ�ÐµÐ³Ð¸]
Сортировка по различным темам
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[image: http://daostory.com/wp-content/uploads/2012/09/weibo-%D0%BC%D0%BE%D0%B6%D0%BD%D0%BE-%D1%87%D0%B0%D1%82%D0%B8%D1%82%D1%8C%D1%81%D1%8F.jpg]
Чат с другими пользователями







                 
                                                                                            


 Приложение 7


[image: Ð� Weibo Ð´Ð°Ð¶Ðµ ÐµÑ�Ñ�Ñ� Ñ�Ð²Ð¾Ð¹ Ð¿Ð¾Ð´Ð´ÐµÐ»Ñ�Ð½Ñ�Ð¹ Starcraft 2 ]
 Набор мини-игр





                                                                                             


Приложение 8 


[image: Ð�Ð°Ñ�Ñ�Ð¾Ñ�Ñ�Ð¸Ð¹ ÐºÐ¸Ñ�Ð°Ð¹Ñ�ÐºÐ¸Ð¹ ÐºÐ»Ð¾Ð½ Starcraft]
Копирование компьютерных игр



                                                                                               

                                                                           
                                                                                               


 Приложение 9

[image: Ð�Ð°Ð¶Ðµ Ð�Ð¾Ð»Ð»Ð¸Ð²Ñ�Ð´Ñ�ÐºÐ¸Ðµ Ð·Ð²ÐµÐ·Ð´Ñ� Ð¿Ð¾Ð»Ñ�Ð·Ñ�Ñ�Ñ�Ñ�Ñ� Weibo]
Аккаунты знаменитостей 
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Приложение 11
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Приложение 12
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Онлайн-трансляция саммита «Большой 20».







                                                                                             


Приложение 13
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Weibo о техногенной катастрофе в городе Тяньцзинь


Приложение 14.
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Реакция китайских микроблогеров в отношении американского правительства 

Приложение 15.


[image: https://cdn-images-1.medium.com/max/1200/1*dcrv3UzCAAct9lmTqTJxjg.png]
Аккаунт Посольство России в Weibo
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