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Аннотация: целью статьи является анализ использования социальных медиа в международной 
коммуникации. Авторы дают обобщенную характеристику коммуникационной стратегии офици-
альных аккаунтов RT на самой популярной открытой социальной медиа платформе Weibo в Китае. 
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Abstract: the aim of the article is to analyze the use of social media in international communication. The 
authors provide a general description of the communication strategy of RT’s official accounts on the most 
popular open social media platform Weibo in China.
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В настоящее время международная коммуни-
кационная среда претерпевает изменения, и ме-
диаиндустрия движется в сторону цифровизации 
и сетевого взаимодействия. В глобальном масштабе 
европейские и американские СМК определяли меж-
дународное общественное мнение и всегда занимали 
сильные позиции в сфере традиционного междуна-
родного взаимодействия и общения. Однако с насту-
плением эры интернета, особенно эры социальных 
медиа, стало появляться большое количество со-
циальных медиаплатформ, таких как YouTube, Sina 
Weibo (далее — Weibo) и др. Использование социаль-
ных медиа международными новостными каналами 
для передачи информации стало новым эффектив-
ным способом международной коммуникации.

В традиционных медиа платформах внешняя 
коммуникация в основном находится в руках прави-
тельственных чиновников или крупных столичных 
медиагрупп, а направление коммуникации — одно-
стороннее, от СМК к аудитории, и аудитория зани-
мает пассивную позицию в этой системе коммуни-
кации. После появления новых средств массовой 
информации одноканальная система превращается 
в многомерное сообщество, в котором каждый может 
общаться с каждым, или со всеми, или с некоторыми 
одновременно [1, 29‑33]. В информационной ком-
муникации это выражается в том, что восприятие 
страны международной общественностью теперь 
формируется не только на основе официальных СМИ, 
но и в большей степени на основе информации, раз-

мещаемой обычными людьми в социальных сетях. 
Международная коммуникация традиционных СМИ 
сталкивается с новыми вызовами.

Будучи самой популярной открытой социальной 
сетью в Китае, Weibo обладает огромным объемом 
информации, которую производят и с которой взаи-
модействуют в китайских социальных сетях. Соглас-
но опубликованным финансовым результатам Weibo 
за четвертый квартал и полный 2023 г., общий доход 
Weibo за 2023 г. составил 1,76 миллиарда долларов 
США, а количество ежемесячных активных пользо-
вателей на конец четвертого квартала — 598 милли-
онов [2]. RT запустил свой аккаунт на Weibo — @今日
俄罗斯RT — в мае 2017 года. По состоянию на 1 июня 
2024 г. у RT было 1,92 миллиона подписчиков на ки-
тайской платформе Weibo. Как российское новостное 
СМИ RT смогло завоевать широкое признание и ме-
дийное доверие в особой китайской интернет-среде 
и в определенной степени положительно и позитив-
но повлияло на восприятие китайской аудиторией 
образа российского государства. Поэтому изучение 
коммуникационной стратегии RT на Weibo имеет 
практическое значение.

В данной работе в качестве объекта исследова-
ния взят официальный аккаунт Weibo @今日俄罗斯
RT. Все информационные данные, опубликованные 
в 2023 году, выбраны в качестве образцов с помощью 
Python, данные образцов отсортированы и проана-
лизированы. Именно в этом году Китай полностью 
либерализовал контроль над эпидемией Синьгуань-
цунь, и аккаунт привлек много внимания и подписчи-
ков, публикуя информацию с высокой частотой в этот 
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период, поэтому данные этого года являются типич-
ными и репрезентативными. Что касается междуна-
родных коммуникационных стратегий СМИ на соци-
альных платформах, предыдущие исследования носят 
относительно поверхностный характер и не содержат 
глубоких исследований, основанных на количествен-
ном анализе. Учитывая богатство выборки и целесоо-
бразность исследования, в связи с большим объемом 
данных, из более чем 20 000 твитов было отобрано 
4 815 путем равноудаленной по времени выборки 
и отбора твитов за первую полную неделю каждого 
месяца в качестве образца.

Исследование кодировалось тремя професси-
онально подготовленными, взаимно независимы-
ми кодерами. Коэффициент Каппа 1 теста на межко-
дерную надежность составил около 0,81, а средняя 
надежность кодирования соответствовала требо-
ваниям теста на согласованность. Предпочтения те-
леканала RT в формировании повестки дня при вы-
пуске новостей и способы выпуска новостей были 
проанализированы, чтобы обобщить коммуникаци-
онную стратегию телеканала RT на китайских плат-
формах социальных сетей и сделать выводы, соот-
ветствующие объективной реальности.

Согласно статистике контента, размещенно-
го на официальном аккаунте Weibo @今日俄罗斯
RT, темы новостей делятся на пять тем: политика, 
экономика, культура, общественная жизнь и воен-
ное дело. Что касается выборочных данных, то 59% 
опубликованного контента связано с темой между-
народной общественной жизни, 21% составляют 
политические темы, 15% контент, связанный с во-
енными вопросами, и на последних двух местах — 
культурные и экономические темы соответственно. 
Как видно социальная жизнь, политика и военное 
дело — это три темы, которые встречаются чаще все-
го. Причина относительно небольшого количества 
экономических тем заключается в том, что такая ин-
формация требует более высокого уровня профес-
сиональных знаний, а большинство пользователей 
не имеют специальной подготовки для восприятия 
такой информации.

В настоящее время взаимодействие телевизи-
онных медиа в большей степени направлено на вза-
имодействие зрителей с телевизионным контен-
том, а не на взаимодействие между телевидением 
и  зрителями. Довольно редко каналы пытаются 
привлечь интернет-аудиторию к сотворчеству, ис-
пользуя интерактивную функцию социальных сетей 
[3, 3‑16]. RT уделяет большое внимание взаимодей-
ствию с аудиторией. На платформе социальных сетей 
и на официальном сайте телеканал RT оперативно 

1	 Коэффициент Каппа-статистика, используемая 
для измерения надежности взаимной оценки качествен-
ных элементов. Значения Kaппa выше 0,8 свидетельству-
ют об полном или адекватном согласии.

ответит на комментарии и отзывы аудитории, от-
ветит на вопросы и опасения аудитории. Такое по-
зитивное отношение к взаимодействию способству-
ет повышению чувства доверия и принадлежности 
аудитории, повышению имиджа бренда и влияния 
телеканала RT. Между российской экспертной груп-
пой и обычными нетизенами был создан механизм 
немедленной коммуникации, позволяющий проек-
тивно ставить вопросы и получать в режиме реаль-
ного времени ответы на них, с помощью хэштега #RT 
просит вас задавать вопросы [4, 76‑84]. Оператив-
ная группа Weibo RT в Китае продемонстрировала 
свой профессионализм и способность к маркетин-
гу, используя такие уникальные функции Weibo, как 
функция хэштегирования событий.

Следующим этапом исследования является опре-
деление типа публикации. В данном исследовании 
они были разделены на три категории: текст, текст 
и изображение, текст и видео. В категорию «текст» 
входят сообщения, содержащие только текстовые 
описания, а также сообщения с изображениями, ко-
торые сопровождаются текстовыми описаниями. 
Из 4 815 сообщений 31,8% были в виде текста с кар-
тинками, 66,3% — в виде текста с видео и 1,9% — 
в виде обычного текста. Исходя из этого можно сде-
лать вывод, что официальный аккаунт @今日俄罗
斯RT предпочитает публиковать в первую очередь 
текст с видео, затем текст с картинками, а текст ис-
пользует только для анонсов, причем чаще всего 
с картинкой, содержащей слова для увеличения на-
сыщенности контента.

Как показывает анализ, текст с видео — един-
ственный динамичный носитель информации, его 
информационная емкость намного превосходит 
текст или картинки, он занимает первое место. Та-
кой текст обладает богатым чувством иерархии, ко-
торого нет в картинках и тексте, и поэтому очень 
эффективен в распространении информации. Текст 
с видео — один из самых распространенных видов 
публикации информации в официальном аккаун-
те RT. По большей части это публикации, не снятые 
журналистами издания, а полученные из других ис-
точников (пресс-службы, соцсети, другие СМИ) [5, 
3‑22]. Продолжительность видеороликов составля-
ет менее 5 минут, а их содержание — новостные со-
общения. Это наиболее эффективная форма распро-
странения информации, которая, как было доказано, 
соответствует характеристикам и привычкам ауди-
тории на платформах социальных сетей, учитывая 
эффективность распространения и интерес. В связи 
с очевидной фрагментарностью информации, рас-
пространяемой на социальных медиаплатформах, 
видеоролики, размещаемые RT на Weibo, также яв-
ляются короткими.

Второе место по частоте публикаций занимает 
текст с картинками –картинки являются достаточ-
но эффективной формой распространения информа-
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ции, их форма более интуитивна, не нужно читать 
одно за другим, как текст, что экономит время. Самое 
главное, что визуальное воздействие картинки до-
статочно сильное особенно в сочетании с разумной 
ее обработкой или использовании спецэффектов. 
Такой материал часто может произвести глубокое 
впечатление на аудиторию, причем воздействие его 
будет более длительным по времени.

«Россия сегодня», как официальное интернацио-
нализированное зарубежное пропагандистское СМИ, 
в своей внешней коммуникации преуменьшает зна-
чение государственной и национальной коммуника-
ции, стараясь разбавить официальную подоплеку 
для повышения доверия к себе. В то же время оно 
избирательно и обоснованно формирует повестку 
дня из глобальных новостей, направляет аудиторию 
в созданную им «виртуальную среду», влияет на ее 
мнение и даже формирует его для реализации своих 
коммуникационных целей [6, 301‑315].

Вместе с тем влияние средств массовой инфор-
мации развитых западных стран отражается в двух 
аспектах: СМИ западных стран по-прежнему явля-
ются влиятельными в мире; западные страны вла-
деют медиаплатформами в эпоху интернета. В част-
ности, международные мейнстримные платформы 
социальных медиа в основном находятся в руках за-
падных стран, особенно Соединенных Штатов, и по-
этому западные страны приобретают право голоса 
в области формирования общественного мнения 
в интернете. Сеть их платформ охватывает весь мир, 
каждый пользователь должен соблюдать правила 
платформы, иначе он будет подвергнут санкциям 
и потеряет право голоса. Страна-владелец платфор-
мы приобретает возможность доминировать над 
международным общественным мнением в интер-
нете. Поскольку у России нет социальной медиа-
платформы с глобальным влиянием, то какими бы 
мощными ни были ее СМИ, она все равно вынуждена 
полагаться на западные социальные медиаплатфор-
мы для международной коммуникации.

Исследования показывают, что стратегия Russia 
Today по использованию социальных сетей для меж-
дународной коммуникации в Китае оказалась успеш-
ной. RussiaToday хорошо улавливает потребности 
аудитории и отслеживает горячие новости, а так-
же создает «виртуальную среду» с особенностями 
RT, используя неофициальные формы выражения. 
Создатели официального аккаунта «Россия сегод-
ня» изучают и хорошо знают привычки интернет-
пользователей, и в соответствии с особенностями 
получения информации пользователями в эпоху ин-
тернета в основном используют форму публикации 
«текст + короткое видео», чтобы отвечать предпо-
чтениям аудитории.
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