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Аннотация: современные новые медиа в Китае представляют собой динамично развивающуюся экосисте-
му, в которой потребление контента подвержено влиянию технологических инноваций, государственной 
политики и культурных особенностей. 
В отличие от традиционных СМИ, они основываются на интерактивных цифровых технологиях, предо-
ставляя пользователям возможность не только потреблять, но и создавать контент. Китайский медиарынок 
характеризуется уникальными особенностями, связанными как с техническими инновациями, так и с госу-
дарственным регулированием. 
В статье рассматриваются ключевые тенденции медиапотребления в КНР, включая популярность коротких 
видео, развитие платформ на основе искусственного интеллекта и персонализированный контент. Особое 
внимание уделяется предпочтениям аудитории, таким как интерактивные форматы, локализованный кон-
тент и растущая роль платформ, ориентированных на социальную коммерцию. Анализируются механизмы 
вовлечения пользователей, модели монетизации и роль алгоритмов в формировании медиаповестки. Иссле-
дование опирается на актуальные данные и кейсы ведущих китайских платформ, что позволяет выявить 
закономерности в изменении медиапотребления и прогнозировать дальнейшее развитие отрасли. 
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Abstract: today's new media in China is a dynamic ecosystem where content consumption is influenced by techno-
logical innovation, government policy, and cultural characteristics.  
Unlike traditional media, they are based on interactive digital technologies, giving users the opportunity not only to 
consume but also to create content. The Chinese media market is characterized by unique features related to both 
technological innovation and government regulation. 
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This article examines key trends in media consumption in China, including the popularity of short videos, the rise 
of AI-driven platforms, and personalized content. Special attention is given to audience preferences such as interac-
tive formats, localized content, and the growing role of social commerce-oriented platforms. The study analyzes 
user engagement mechanisms, monetization models, and the role of algorithms in shaping the media agenda. Based 
on up-to-date data and case studies from leading Chinese platforms, the research identifies patterns in media con-
sumption shifts and forecasts the industry’s future development. 
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Введение 

Государственная политика играет ключевую 
роль в формировании медиапотребления в КНР. 
Власти активно контролируют цифровую среду, 
устанавливая строгие нормы в отношении контен-
та, алгоритмов и персональных данных пользова-
телей. Такие меры, как «Закон о кибербезопасно-
сти» и ограничения на трансляции зарубежного 
контента, существенно влияют на развитие медиа-
экосистемы [1, c. 47]. В результате платформы 
вынуждены адаптироваться, разрабатывая соб-
ственные механизмы саморегулирования и филь-
трации контента. 

Несмотря на жесткое регулирование, китайские 
цифровые платформы продолжают стремительно 
развиваться, предлагая аудитории разнообразные 
форматы контента. Среди крупнейших медиа-
платформ можно выделить WeChat – универсаль-
ное суперприложение с функциями мессенджера, 
платежной системы и медиаплатформы; Douyin – 
китайский аналог TikTok, специализирующийся на 
коротких видео и стриминге; Bilibili – платформа, 
ориентированная на молодежную аудиторию и 
гик-культуру, включающая элементы UGC (кон-

тент, созданный пользователями); Xiaohongshu – 
социально-коммерческую платформу, сочетаю-
щую функции социальной сети и маркетплейса. 
Каждая из этих платформ обладает своей уни-
кальной аудиторией и спецификой потребления 
контента, что делает китайский медиарынок од-
ним из самых динамичных и инновационных в 
мире. 

Современные тенденции медиапотребления в 
Китае во многом определяются развитием цифро-
вых технологий и изменением пользовательских 
предпочтений. Одним из ключевых трендов явля-
ется рост популярности коротких видео и стри-
минга. Платформы, такие как Douyin, Kuaishou и 
Bilibili, предлагают пользователям удобные фор-
маты контента, адаптированные под мобильное 
потребление. Короткие видео стали не только спо-
собом развлечения, но и инструментом маркетин-
га, обучения и социальной коммуникации. Парал-
лельно развивается культура стриминга, охваты-
вающая не только игровую индустрию, но и такие 
сферы, как e-commerce, лайфстайл и даже образо-
вательные трансляции. 

Таблица 1 
Статистика, отражающая ключевые тенденции потребления контента в новых медиа КНР. 

Table 1 
Statistics reflecting key trends in content consumption in new media in China. 

Показатель Значение Источник 
Доля пользователей интернета в КНР (2024) 1,08 млрд (76% насе-

ления) 
CNNIC (China Internet Network 
Information Center) 

Количество пользователей коротких видео (2023) 1,02 млрд QuestMobile 
Доля пользователей, предпочитающих стриминго-
вый контент 

70% iiMedia Research 

Среднее время, проводимое в Douyin (TikTok 
China) в день 

120 минут QuestMobile 

Доля пользователей, потребляющих контент через 
алгоритмические ленты 

85% China Internet Watch 

Объем рынка live-commerce в КНР (2023) 4,9 трлн юаней ($700 
млрд) 

iResearch 

Доля пользователей, доверяющих KOL (лидерам 
мнений) 

65% McKinsey China 
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Продолжение таблицы 1 
Continuation of Table 1 

Количество активных пользователей WeChat Mini 
Programs (2023) 

450 млн Tencent 

Доля интернет-пользователей, совершающих пла-
тежи через WeChat Pay и Alipay 

90% Statista 

Источники: https://www.statista.com/, https://www.mckinsey.com.cn/, https://www.cnnic.cn/, 
https://www.questmobile.com.cn/, https://www.chinainternetwatch.com/, https://www.iresearch.com.cn/. 
Sources: https://www.statista.com/, https://www.mckinsey.com.cn/, https://www.cnnic.cn/, 
https://www.questmobile.com.cn/, https://www.chinainternetwatch.com/, https://www.iresearch.com.cn/. 

 
Не менее важной тенденцией является активное 

внедрение искусственного интеллекта и автомати-
зированных технологий. В Китае уже широко ис-
пользуются виртуальные ведущие, AI-
генерируемые новости и контент, создаваемый 
нейросетями. Это снижает затраты на производ-
ство медиаматериалов и открывает новые возмож-
ности для персонализации. Кроме того, автомати-
зированные системы модерации помогают регули-
ровать контент, соответствуя требованиям госу-
дарственных регуляторов. 

Материалы и методы исследований 
Для анализа особенностей потребления контен-

та в новых медиа Китайской Народной Республи-
ки были использованы как количественные, так и 
качественные методы исследования. Эмпириче-
ская база включала результаты вторичного анали-
за актуальных отчетов китайских и международ-
ных аналитических агентств (QuestMobile, CNNIC, 
Statista), а также данных, опубликованных на офи-
циальных сайтах популярных цифровых плат-
форм, таких как WeChat, Douyin, Bilibili и 
Xiaohongshu. 

Качественная часть исследования опиралась на 
анализ контента и поведенческих паттернов поль-
зователей, выявленных в ходе наблюдения за ак-
тивностью аудитории на указанных платформах. 
Также был проведен сравнительный анализ акаде-
мических публикаций на тему цифрового поведе-
ния китайских пользователей, особенностей алго-
ритмической ленты и предпочтений в форматах 
потребляемого контента (видео, короткие клипы, 
инфографика, тексты, прямые эфиры и т.д.). 

Для уточнения текущих трендов и актуальных 
пользовательских предпочтений применялись ме-
тоды анкетирования (n=250) и глубинных интер-
вью (n=15) с респондентами в возрасте от 18 до 35 
лет, проживающими в различных регионах Китая. 
Респонденты были отобраны по принципу целена-
правленной выборки, с учетом их активности в 
новых медиа и регулярного потребления цифрово-
го контента. В анкетировании особое внимание 
уделялось таким аспектам, как цели использова-
ния медиа, доверие к источникам информации, 

предпочтения в типах контента, отношение к 
встроенной рекламе и взаимодействие с алгорит-
мами персонализации. 

Обработка количественных данных осуществ-
лялась с использованием программ Microsoft Excel 
и SPSS Statistics. Результаты были визуализирова-
ны в форме диаграмм и таблиц, что позволило вы-
явить устойчивые тенденции в медиаповедении 
китайской аудитории. 

Результаты и обсуждения 
Социально-коммерческие платформы, такие 

как Xiaohongshu, Taobao Live и WeChat Channels, 
оказывают все большее влияние на медиапотреб-
ление. Интеграция контента с электронной ком-
мерцией позволяет пользователям не только по-
треблять информацию, но и совершать покупки в 
режиме реального времени. Такая модель значи-
тельно трансформирует медиасреду, стирая гра-
ницы между развлечением, социальными комму-
никациями и коммерцией [2, c. 23]. 

Механизмы вовлечения и монетизации в китай-
ских новых медиа основаны на сочетании передо-
вых алгоритмических технологий и многоуровне-
вых финансовых моделей. Одним из ключевых 
инструментов вовлечения аудитории является ра-
бота алгоритмов, которые формируют медиапо-
вестку, анализируя поведение пользователей и 
предлагая персонализированный контент. Плат-
формы, такие как Douyin, WeChat и Toutiao, ис-
пользуют машинное обучение для повышения ре-
левантности контента, что увеличивает время, 
проведенное пользователями в приложении, и 
способствует более высокой вовлеченности. В ре-
зультате пользователи получают уникальную лен-
ту, основанную на их предпочтениях, что делает 
взаимодействие с медиа максимально удобным и 
индивидуализированным. 

Монетизация китайских медиаэкосистем стро-
ится на нескольких основных моделях, включая 
подписки, донаты, рекламу и интеграцию с e-
commerce. Подписная модель распространена в 
сегменте премиального контента, например, на 
образовательных платформах и в потоковых сер-
висах. Донаты активно используются в сфере 

https://www.statista.com/
https://www.mckinsey.com.cn/
https://www.cnnic.cn/
https://www.questmobile.com.cn/
https://www.chinainternetwatch.com/
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стриминга, где пользователи поддерживают лю-
бимых блогеров и контент-мейкеров, отправляя 
им виртуальные подарки. Рекламные интеграции 
являются одним из наиболее прибыльных источ-
ников дохода: бренды сотрудничают с лидерами 
мнений (KOL), размещают нативную рекламу в 
коротких видео и используют AI-генерируемый 
контент для продвижения товаров и услуг. В итоге 
китайские новые медиа формируют уникальную 
экосистему, где развлечения, коммерция и соци-
альные взаимодействия тесно переплетены, созда-
вая эффективные механизмы вовлечения и моне-
тизации. 

Аудитория новых медиа в Китае представляет 
собой сложную и динамично меняющуюся струк-
туру, на которую влияют демографические, эко-
номические и технологические факторы. В стране 
с более чем миллиардным населением цифровое 
потребление контента варьируется в зависимости 
от возраста, уровня дохода, места проживания и 
культурных предпочтений. 

Ключевую роль в формировании медиатрендов 
играют молодые поколения – миллениалы и поко-
ление Z. Они выросли в эпоху стремительного 
технологического развития, когда интернет и мо-
бильные устройства стали неотъемлемой частью 
повседневной жизни. Для них характерно актив-
ное использование социальных сетей, стриминго-
вых платформ и коротких видеороликов, которые 
стали основным форматом потребления контента. 
Поколение Z особенно восприимчиво к интерак-
тивному контенту, челленджам и UGC (user-
generated content), что делает их главной аудито-
рией таких платформ, как Douyin (китайский ана-
лог TikTok) и Xiaohongshu (социальная сеть для 
обмена лайфстайл-контентом и рекомендациями) 
[3, c. 19]. 

Важным фактором, влияющим на медиапо-
требление, остается уровень урбанизации. Жители 
крупных мегаполисов, таких как Пекин, Шанхай и 
Шэньчжэнь, имеют более высокий уровень дохо-
дов и доступ к передовым цифровым сервисам. 
Они активно используют суперприложения 
(например, WeChat), мобильные платежи и лайв-
коммерцию, что способствует интеграции ком-
мерции и контента. В небольших городах и сель-
ских районах наблюдается рост популярности ло-
кальных платформ, ориентированных на практи-
ческую информацию, образовательные программы 
и развлекательный контент, адаптированный к ме-
нее высокому уровню доходов. 

В последние годы в Китае наблюдается стреми-
тельное развитие различных форматов цифрового 
контента, отражающее изменения в предпочтени-
ях и поведении аудитории. Короткие видеоролики 

стали особенно популярны: к концу 2020 года 
число пользователей таких видео достигло 873 
миллионов, что составляет 88% от общего количе-
ства интернет-пользователей в стране. Платформа 
Douyin (китайский аналог TikTok) играет ключе-
вую роль в этом сегменте, уступая по размеру 
аудитории лишь WeChat. 

Интерактивные форматы, такие как викторины, 
челленджи и элементы геймификации, также 
набирают популярность. Внедрение игровых ме-
ханик в неигровые процессы повышает вовлечен-
ность пользователей и эффективность взаимодей-
ствия. Например, исследования показывают, что 
геймификация может увеличить эффективность 
образовательного процесса почти на 35%, что осо-
бенно актуально в сфере онлайн-обучения. 

Аудиоконтент, включая подкасты, становится 
все более востребованным среди китайской ауди-
тории. Хотя точные цифры роста этого сегмента 
ограничены, наблюдается тенденция к увеличе-
нию числа слушателей, особенно среди молодежи 
и жителей крупных городов. Пользователи ценят 
возможность потреблять контент в аудиоформате 
во время повседневных занятий, таких как поездки 
на работу или занятия спортом, что способствует 
росту популярности подкастов и других аудио-
продуктов. 

В Китае цифровые платформы оказывают зна-
чительное влияние на потребление медиаконтента, 
формируя уникальные экосистемы и используя 
передовые алгоритмы для персонализации пользо-
вательского опыта. Алгоритмы, основанные на 
искусственном интеллекте, анализируют предпо-
чтения пользователей и предлагают контент, соот-
ветствующий их интересам. Примером служит 
приложение Jinri Toutiao, которое с помощью ма-
шинного обучения формирует персонализирован-
ную ленту новостей. По состоянию на 2017 год у 
него было более 700 миллионов пользователей, из 
которых 175 миллионов были активны ежемесяч-
но, а 78 миллионов использовали приложение 
ежедневно, проводя в нем в среднем 76 минут в 
день и просматривая около 1,3 миллиарда статей 
[4, c. 90]. 

Крупнейшие китайские технологические ком-
пании, такие как Tencent (WeChat), Alibaba и 
ByteDance (владелец Douyin и Toutiao), создали 
закрытые экосистемы, интегрирующие различные 
сервисы внутри своих платформ. Например, 
WeChat, с более чем 1,2 миллиардами активных 
пользователей в месяц, предоставляет не только 
мессенджер, но и платежные сервисы, социальные 
сети и платформу для мини-приложений, что 
удерживает пользователей внутри экосистемы и 
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снижает потребность в использовании сторонних 
приложений. 

Супераппликации, такие как WeChat и Alipay, 
значительно изменили медиапотребление в Китае. 
WeChat Mini Programs позволяют пользователям 
получать доступ к различным сервисам и контенту 
без необходимости установки отдельных прило-
жений, что упрощает взаимодействие и повышает 
вовлеченность. Alipay, с более чем 900 миллиона-
ми пользователей, помимо основной функции пла-
тежей, предлагает доступ к финансовым услугам, 
покупкам и различным видам контента, интегри-
руя их в единую платформу. 

В последние годы в Китае наблюдается стреми-
тельное развитие интеграции контента и коммер-
ции, что привело к появлению новых стратегий 
монетизации и маркетинга. Одним из ключевых 
направлений стала лайв-коммерция – продажа то-
варов через прямые трансляции. В 2023 году объ-
ем рынка лайв-коммерции в Китае достиг почти 5 
триллионов юаней, значительно увеличившись с 
420 миллиардов юаней в 2019 году. Прогнозирует-
ся, что к 2026 году он вырастет до 8,16 триллиона 
юаней. Платформы, такие как Taobao Live и 
Douyin, активно используют этот формат для при-
влечения покупателей и увеличения продаж. 

Важную роль в продвижении товаров и услуг 
играют лидеры мнений и блогеры. В 2016 году в 
Китае насчитывалось более 1 миллиона блогеров с 
аудиторией свыше 100 тысяч подписчиков, а к 
2017 году их число увеличилось на 57,3%, превы-
сив 1,5 миллиона. KOL-маркетинг демонстрирует 
высокую эффективность: например, на платформе 
Xiaohongshu уровень проникновения лидеров 
мнений составляет 94%, что облегчает брендам 
поиск подходящих инфлюенсеров для своих мар-
кетинговых стратегий. 

Брендированный контент и нативная реклама 
также становятся неотъемлемой частью маркетин-
говых кампаний. В китайских социальных сетях 
видеореклама показывает в среднем в восемь раз 
более высокий коэффициент кликабельности по 
сравнению с баннерной рекламой, что делает ее 
предпочтительным инструментом для вовлечения 
пользователей. Например, компания Xi Jiu сов-
местно с Tencent запустила серию кулинарных 
шоу, которые ежедневно просматривали более 1,2 
миллиона человек с мобильных устройств, что по-
высило узнаваемость бренда без прямой рекламы. 

Выводы 
В Китае государственный контроль над инфор-

мацией оказывает значительное влияние на созда-
ние и распространение медиаконтента. Система 
интернет-цензуры, известная как «Великий китай-
ский файрвол», блокирует доступ к множеству 
зарубежных ресурсов и приложений. Более 60% из 
100 наиболее популярных приложений в мире не-
доступны или запрещены в Китае, включая такие 
сервисы, как Google Maps, YouTube, Instagram, 
WhatsApp, Telegram, Facebook и Twitter [5, c. 12]. 

С 2015 года китайские власти заблокировали 
более 13 тысяч веб-сайтов, что отражает стремле-
ние государства контролировать информационное 
пространство и ограничивать доступ к нежела-
тельному контенту. В стране действует система 
мониторинга интернет-активности, включающая 
фильтрацию ключевых слов и автоматическое 
удаление контента, нарушающего правила [6, c. 
38]. 

В условиях жесткой государственной цензуры 
цифровые платформы в Китае вынуждены внед-
рять механизмы саморегулирования, чтобы соот-
ветствовать требованиям правительства. Это 
включает в себя использование систем искус-
ственного интеллекта для мониторинга и филь-
трации контента, что позволяет оперативно выяв-
лять и удалять материалы, не соответствующие 
установленным нормам. Однако такие меры вызы-
вают обеспокоенность у правозащитников и поль-
зователей, поскольку усиливают контроль над 
свободой выражения мнений и ограничивают до-
ступ к информации [7, c. 30]. 

Международные бренды, стремящиеся выйти 
на китайский рынок, сталкиваются с необходимо-
стью адаптации своего контента и маркетинговых 
стратегий к местным реалиям и требованиям цен-
зуры. Это может включать изменение сюжетов, 
редактирование материалов или отказ от опреде-
ленных тем, чтобы избежать конфликтов с госу-
дарственными регуляторами и соответствовать 
культурным и политическим стандартам Китая. 
Например, многие западные телевизионные шоу и 
программы были переработаны или локализованы 
для китайской аудитории, что позволило сохра-
нить их популярность и избежать проблем с цен-
зурой. 
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