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Аннотация. Статья посвящена вопросам информационного влияния 
в глобальном медиапространстве. Рассмотрена бренд-журналистика как 
современный подход формирования контента и взаимодействия с ауди-
торией, а также предложена авторская концепция модели медиавлияния 
в информационном пространстве. На примере деятельности медиахол-
динга CGTN (КНР) показана реализация модели медиавлияния на базе 
подхода бренд-журналистики.
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Abstract. The article is devoted to the issues of information influence in 
the global media space. It discusses brand journalism as a modern approach 
to the content creating and interacting with the audience.The author also 
proposes her conception of the media influence model in the information 
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space. On the example of the activity of the CGTN media holding (China), the 
implementation of the media influence model based on the brand journalism 
approach is shown.
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Современный мир – это мир медиа. Информационное влия-
ние человека, организации, страны становится важным фактором 
существования в современном медийном пространстве. Модели 
информационного влияния изменяются, совершенствуются и при-
спосабливаются к изменениям информационного пространства. 

Одним из актуальных подходов на сегодняшний день стала 
бренд-журналистика. Как явление (и термин) бренд-журналис-
тика была обозначена в 2004 г. в выступлении бывшего директора 
по маркетингу компании «Макдональдс» Ларри Лайта: «В нашу 
мобильную, цифровую, мультиплатформенную, многопользова-
тельскую эру бренд-журналистика – еще более актуальный спо-
соб коммуникации, чем 10 лет назад» [Хатиашвили 2014, c. 49]. 
При этом Ларри Лайт также отмечал, что необходимо переосмыс-
лить концепцию позиционирования бренда через установление 
новой концепции бренд-журналистики. Мегабренды сейчас пред-
ставляют из себя многомерный многосегментный многогранный 
формат. Ни один канал коммуникации не может рассказать целую 
многогранную историю мегабренда [Bull 2013, p.12]. Важно пони-
мать, что на сегодняшний день масс-маркетинг больше не рабо-
тает. То же касается и массовой журналистики. Тренд на инди-
видуализацию медиапотребления, запрос на индивидуализацию 
отношения со стороны брендов заставляют менять концепции 
и модели информационного влияния. Информационное влияние 
должно включать сейчас и массовость воздействия, и индиви-
дуальность влияния. 

Как отмечает Энди Булл (AndyBull), бренд-журналистика – это 
гибридная форма традиционной журналистики, маркетинга, ком-
муникаций и PR. Каждая организация или человек сегодня – это 
самостоятельное медиа. Бренд-журналистика позволяет каждому 
использовать технологии и инструменты журналистики, расска-
зывая свою историю напрямую обществу или целевой аудитории 
[Bull 2013, p. 8]. 
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Говоря об инструментах и технологиях бренд-журналистики, 
важно обратить внимание на то, что основой всего является кон-
тент. Именно формирование разнообразного контента для разной 
аудитории, но объединенного основной идеей, распространяемого 
в различных форматах и по разным каналам, дает огромные воз-
можности для информационного влияния. Бренд-журналистика 
как новый подход к подаче материала позволяет по сути реализо-
вывать идею о продвижении единого послания, единой идеи в рам-
ках разных каналов коммуникаций на разных платформах. Более 
того, бренд-журналистика как конвергентный подход позволяет 
использовать на практике инструменты и технологии PR, марке-
тинга, частично рекламы, коммуникаций, оставаясь в рамках новой 
мультимедийной журналистики. Идея мультиплатформенноcти 
и мультиканальности в рамках подхода реализуется не только в 
рамках формирования бренда продукта, услуги или организации, 
но и в сугубо медийных организациях.

Говоря о формировании контента в рамках бренд-журналисти-
ки, важными следует считать следующие моменты. Прежде всего 
это пять ключевых вопросов при формировании контента. Пер-
вый вопрос: кто? Кто является аудиторией конкретно этого пос-
лания или идеи? Почему именно этот контент или идея является 
важным для этой аудитории? Максимально ясная и структури-
рованная аргументация точки зрения позволяет получить макси-
мальную поддержку от аудитории. Второй вопрос в этой связи: о 
какой именно идее или новости рассказывается? То есть, собствен-
но, что представляет собой контент. Третий вопрос – локализация 
контента. Это важно для истории и для сторителлинга (то есть 
рассказывания историй через формирование понятного и актуаль-
ного контента). От места локализации контента зависят его фор-
мат, ключевые точки и т. д. Четвертый вопрос: почему именно этот 
вопрос или идея заботит выбранную аудиторию? Необходимо объ-
яснить, почему именно эта идея должна волновать эту аудиторию. 
И, наконец, пятый вопрос – как эта идея повлияет на выбранную 
аудиторию. 

Отличительной особенностью подхода является предостав-
ление истинной ценности или идеи для выбранной аудитории. 
Бренд-журналистика появилась тогда, когда прямая реклама пере-
стала работать. Это – способ заставить доверять вашему бренду 
или идее в широком смысле, предлагая информацию, а не «открыто 
продавать» ее. 

Следующим важным моментом является интерактивное взаи-
модействие с аудиторией в мультиканальной среде. Использование 
всех возможных каналов коммуникаций, продвижение и поддерж-
ка ключевой идеи в рамках разного контекста помогают решить 
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поставленную задачу и добиться запланированного результата по 
информированию или изменения позиции, например. 

Задача бренд-журналистики – это сторителлинг. Бренд-жур-
налистика – это рассказывание историй для продвижения бренда 
или идеи. В рамках реализации этой задачи необходимо по сути 
вести разговоры с аудиторией, а не бомбардировать ее только пря-
мыми фактами. Важно давать реальные истории, которые имеют 
отношение к идее или бренду. Истории должны быть подлинными, 
полными реальных людей, делающих реальные вещи. Они должны 
быть сбалансированными, фактическими, своевременными и пре-
жде всего убедительными (как поступил Джордж Мартин в «Игре 
престолов», формируя собственную вселенную). 

Помня обо всех этих целях, бренд-журналистика привлечет ту 
аудиторию, которая будет всегда рядом и будет возвращаться за 
дополнительной информацией. И эта аудитория в современном 
мире фейковых новостей будет рассматривать именно данный 
источник как достоверный. Такой подход позволяет добиться того, 
чтобы эта аудитория стала частью лояльных приверженцев орга-
низации. И по сути это является конечной целью в новой форме 
формирования и распространения контента. 

Такого рода новый подход, будучи обозначен в 2004 г., с тех 
пор развивается и используется не только крупными мегабрен-
дами. Хотелось бы обратить особое внимание на использование 
инструментов и технологий бренд-журналистики в медийной 
сфере. 

Например, интересен факт использования медийным хол-
дингом CGTN (China Global Television Network (СGTN), Китай-
ская Народная Республика) подхода бренд-журналистики для 
продвижения идей BRI (Belt&RoadInitiative – инициатива гло-
бального экономического, политического, информационного 
влияния КНР в мире под названием «Один пояс, один путь») 
и продвижения позитивного образа КНР в глобальном инфор-
мационном пространстве. CGTN – это новая глобальная медий-
ная организация КНР, которая была создана в 2016 г. и вещает 
на английском, русском, испанском, арабском, французском 
языках. Стратегия «мобильность прежде всего» направлена на 
удовлетворение потребностей международной аудитории и упро-
щение доступа к контенту, размещенному на различных платфор-
мах. В Пекине, Вашингтоне и Найроби организованы продюсер-
ские центры. Ведется работа по созданию аналогичного центра  
в Европе1. 

1 Официальный сайт CGTN. [Электронный ресурс]. URL: https://
russian.cgtn.com/about/. (дата обращения 15 апр. 2019).
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CGTN является группой многоязычных и мультиплатформен-
ных средств массовой информации. В состав группы входят шесть 
телевизионных каналов, CGTN Digital и CGTN Plus.

CGTN имеет официальные аккаунты в Facebook, Twitter, 
YouTube, Instagram, Google+ и, конечно же, Weibo и WeChat, 
а также в других социальных сетях [3], несмотря на то что большая 
часть этих инструментов запрещена к использованию на террито-
рии Китая. Но главная цель CGTN – формирование позитивного 
образа КНР в глобальном медиапространстве, с одной стороны, 
и единого информационного пространства, позитивного для КНР, 
в рамках инициативы BRI – с другой. По сути, можно говорить 
о медийной модели информационного влияния на базе подхода 
бренд-журналистики. 

Медийная модель CGTN строится следующим образом. В нее 
входят контент, мультиплатформа для распространения контента, 
мультиканальные возможности для охвата соответствующей ауди-
тории и заинтересованных сторон через информирование и комму-
никацию, механизмы коммуникации с аудиторией, заинтересован-
ные стороны, сама аудитория, стратегия формирования поддержки 
и лояльности продвигаемым идеям со стороны заинтересованных 
сторон, формат вещания. 

Важно отметить, что задача в компоновке контента состоит 
в том, чтобы максимально полно представить достижения в первую 
очередь КНР и стран, входящих в инициативу BRI. В русскоязыч-
ной версии, например, присутствует вкладка «Евразия», которая 
позволяет разместить информацию в целом о Евразии, странах, 
событиях, инициативах. С этим также связан и выбор языков веща-
ния. Такой подход с точки зрения бренд-журналистики позволя-
ет создавать разнообразный контент, подчиненный единой идее, 
и формировать медиаобраз в нужной тональности, максимально 
заинтересовывая аудиторию не только новостным контентом. 

Необходимо отметить в связи с этим еще один момент. CGTN 
представляет не только узкорегиональный или межрегиональный 
контент.Также достаточно широко представлен глобальный кон-
тент, что постепенно ставит CGTN как новостное агентство в ряд 
глобальных наравне с такими известными игроками рынка, как 
Al-Jazeera, AP, FrancePress, RT и др. В этом направлении CGTN, 
формируя и распространяя глобальный новостной и информаци-
онно-аналитический контент, решает задачу превращения себя 
в авторитетный источник контента для своей лояльной аудитории. 

Важной составляющей модели медиавоздействия является 
распространение контента через социальные медиа. Необходимо 
отметить, что поскольку задача CGTN – это вещание на Евро-
пу, страны Азии, Северную и Южную Америку, Африку (то есть 



75

ISSN 2686-7249  •  Серия «Литературоведение. Языкознание. Культурология». 2019. № 9

Использование инструментов бренд-журналистики...

на глобальном уровне), то запреты на использование социальных 
медиа в Китае не распространяются здесь. В итоге модель медиа-
воздействия широко и полно использует современные возможнос-
ти социальных медиа. При этом необходимо отметить мультиплат-
форменность вещания и распространения информации. CGTN 
вещает на глобальном уровне вне Китая, а значит использует попу-
лярные у целевой аудитории инструменты и платформы получе-
ния информации.

Социальные медиа на сегодняшний момент пользуются 
наибольшей популярностью с точки зрения размещения и продви-
жения контента. В модель включены практически все популярные 
социальные медиа для того, чтобы максимально, с одной стороны, 
охватить заинтересованные стороны, с другой – дать возможность 
получить разнообразный удобный для них формат. Здесь в модели 
медиавлияния реализуется принцип «3A»: любой контент в любое 
время в любом месте. Размещение контента на различных цифро-
вых площадках в режиме реального времени позволяет сформиро-
вать единое информационное пространство. Формирование того, 
что называется YOUniverse (то есть индивидуального информа-
ционного пространства для всех заинтересованных сторон), также 
лежит в русле бренд-журналистики. Выбор используемых соци-
альных медиа обусловлен их популярностью в странах вещания. 
Например, для русскоязычной аудитории вещания предлагается 
использование ВКонтакте. 

Интерактивное взаимодействие с пользователями также вклю-
чает в себя инструменты бренд-журналистики. Проводятся интер-
активные опросы и осуществляются спецпроекты, функционирует 
режим вопросов и ответов. Взаимодействие с пользователями как 
на самой платформе, так и в социальных сетях, различного рода 
интерактивные инструменты влияния и изучения аудитории поз-
воляют использовать мультиканальный подход взаимодействия 
с заинтересованными сторонами. 

Отдельно необходимо отметить прямую live-трансляцию, 
которая предлагается как на сайте, так и в Twitter, Facebook и 
т. д. Такие возможности не только позволяют увеличить охват 
аудитории, но и формируют пространство, внутри которого тех-
нологично и четко идет создание позитивного медиаобраза КНР. 
Используя микст собственного медиа и других платформ, CGTN 
имеет возможность максимально гибко подавать необходимый 
контент в разных форматах. Такой подход характерен для бренд-
журналистики в целом. Именно последовательность и техноло-
гичность являются основой для влияния на общественное мне-
ние и существенное изменение восприятия КНР в глобальном 
ме диапространстве. 
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Итак, развитие бренд-журналистики как подхода для фор-
мирования контента и взаимодействия с аудиторией происходит 
достаточно динамично. С использованием технологий и инстру-
ментов бренд-журналистики сформирована модель медиавлияния 
в информационном пространстве. Один из наиболее динамично 
развивающихся глобальных медиахолдингов в мире, CGTN в своей 
деятельности по продвижению контента в глобальном информаци-
онном пространстве использует данную модель. 
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