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Любчик К. Л. Сучасні форми медійної глобалізації
Прискорений технологічний прогрес в інформаційно-комунікаційній сфері став потужним драйвером активного розгортання процесів медійної 
глобалізації як складного процесу поглиблення економічної взаємодії, спеціалізації та кооперування медійних корпорацій різних країн світу. На 
сьогодні чітко викристалізувалися та набули усталеного характеру головні форми медійної глобалізації. Насамперед, слід відзначити динамічне 
зростання в останні десятиліття вартісних обсягів міжнародної торгівлі медійними товарами та послугами, що включають, зокрема, кіно-
фільми та телевізійні програми, книги та звукозаписи, а також трансляції та записи подій у прямому ефірі тощо. Наступна форма прояву 
медійної глобалізації – це інтернаціоналізація бізнес-операцій національних медійних корпорацій з перенесенням за кордон їх окремих ланок на 
основі механізмів прямого іноземного інвестування, а її головні мотивації випливають переважно з комерційних цілей. Крім цього, проявом ме-
дійної глобалізації є наростаючі останніми десятиліттями тенденції щодо міжнародної фрагментації медійного виробництва, що реалізується 
механізмами ліцензійного випуску національними видавничими структурами друкованої продукції. Ще один важливий напрям – це широке поши-
рення міжнародних мультимедійних ньюсрумів, які являють собою модель організації виробництва інформаційно-розважального контенту ви-
сокопрофесійною креативною командою журналістів. В аналізі пануючих форм прояву медійної глобалізації на окрему увагу заслуговує експансія 
національних медійних брендів на нові зарубіжні ринки. Разом із тим, домінування на світовому медійному ринку транснаціональних корпорацій 
висуває в число пріоритетних питання наслідків іноземної власності на засоби масової інформації в контексті їх служіння суспільним інтересам.
Ключові слова: медіаіндустрія, бізнес-структури, глобальний медіаринок, масова інформація, ЗМІ.
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Любчик Е. Л. Современные формы медийной глобализации
Ускоренный технологический прогресс в информационно-коммуникационной сфере стал мощным драйвером активного развертывания про-
цессов медийной глобализации как сложного процесса углубления экономического взаимодействия, специализации и кооперирования медийных 
корпораций различных стран мира. На сегодня четко выкристаллизовались и получили устойчивый характер главные формы медийной гло-
бализации. Прежде всего, следует отметить динамичный рост в последние десятилетия стоимостных объемов международной торговли 
медийными продуктами и услугами, которые включают, в частности, кинофильмы и телевизионные программы, книги и звукозаписи, а также 
трансляции и записи событий в прямом эфире и т. п. Следующая форма проявления медийной глобализации – это интернационализация биз-
нес-операций национальных медийных корпораций с переносом за границу их отдельных звеньев на основе механизмов прямого иностранного 
инвестирования, а её главные мотивации вытекают преимущественно из коммерческих целей. Кроме этого, проявлением медийной глобали-
зации являются нарастающие в последние десятилетия тенденции международной фрагментации медийного производства, что реализуется 
механизмами лицензионного выпуска национальными издательскими структурами печатной продукции. Еще одно важное направление – это 
широкое распространение международных мультимедийных ньюсрумов, представляющих собой модель организации производства информаци-
онно-развлекательного контента высокопрофессиональной креативной командой журналистов. В анализе господствующих форм проявления 
медийной глобализации отдельного внимания заслуживает экспансия национальных медийных брендов на новые зарубежные рынки. Вместе с 
тем, доминирование на мировом медийном рынке транснациональных корпораций выдвигает в число приоритетных вопрос последствий ино-
странной собственности на средства массовой информации в контексте их служения общественным интересам.
Ключевые слова: медиаиндустрия, бизнес-структуры, глобальный медиарынок, массовая информация, СМИ.
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Liubchik K. L. Modern Forms of Media Globalization
Accelerated technological advances in information and communication sphere have become a powerful driver of the active deployment of media globaliza-
tion processes as a complex process of deepening economic interaction, specialization and cooperation of media corporations around the world. To date, the 
main forms of media globalization have been clearly crystallized and sustained. First of all, a dynamic increase in the total value of international trade in media 
products and services in recent decades should be noted, which include, in particular, film and television programs, books and sound recordings, as well as 
broadcasts and similar recordings of events, etc. The next form of manifestation of media globalization is the internationalization of the business operations of 
national media corporations, with the transfer of their individual links abroad on the basis of direct foreign mechanisms investment, and its main motivations 
stem mainly from commercial purposes. In addition, the manifestation of media globalization is the growing trends of international fragmentation of media 
production in recent decades, which are implemented by the licensing mechanisms of issuing printed products by national publishing structures. Another impor-
tant direction is the widespread distribution of international multimedia newsrooms, which are a model for the production of information and entertainment 
content by a highly professional creative team of journalists. The expansion of national media brands into new foreign markets deserves special attention in the 
analysis of the prevailing forms of media globalization. At the same time, the dominance of transnational corporations in the global media market makes the 
issue of impact of foreign ownership of the media in the context of their service to the public interest a priority.
Keywords: media industry, business structures, global media market, mass information, media.
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В останні два десятиліття ХХ ст. висока динаміка 
розвитку інформатизації та діджиталізації сві-
тогосподарських процесів, прискорений тех-

нологічний прогрес в інформаційно-комунікаційній 
сфері стали потужними драйверами активного роз-
гортання процесів медійної глобалізації як складного 
процесу поглиблення економічної взаємодії, спеціа-
лізації та кооперування медійних корпорацій різних 
країн світу, що здійснюється на основі супутникових і 
кабельних засобів зв’язку й інших способів постачан-
ня інформаційних сигналів. Закономірним результа-
том цих процесів є стрімке нарощування капіталізації 
та структурної диверсифікації світового медійного 
сектора, господарські операції суб’єктів якого стали 
останніми десятиліттями однією з найприбутковіших 
сфер бізнес-діяльності.

Дослідженням медійної глобалізації присвячені 
праці таких вчених, як Я. М. Столярчук, О. Галенко,  
Е. Зінін, Ж. Бодрійяр, А. Чужиков, О. Рогалева, Т. Шкай- 
дерова, Е. Кін, Е. Рогерс, К. Маркідес, П. Уільямсон 
та багато інших. Проте на цей час залишається багато 
питань у межах даної проблематики, що потребують 
подальших досліджень.

Метою статті є узагальнення головних форм 
медійної глобалізації, що на сьогодні чітко викриста-
лізувались і набули усталеного характеру. Насампе-
ред, слід відзначити динамічне зростання останніми 
десятиліттями вартісних обсягів міжнародної торгівлі 
медійними товарами та послугами, що включають, зо-
крема, кінофільми та телевізійні програми, книги та 
звукозаписи, а також трансляції та записи подій у пря-
мому ефірі тощо. Як показують дані, наведені в табл. 1,  
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у період 2004–2013 рр. світовий експорт друкова-
них книг і преси збільшився з 20,7 до 24,1 млрд дол.  
США (а імпорт – з 22,3 до 25,1 млрд), а продукції ау-
діовізуальних та інтерактивних медіа – з 5,3 до 11,3 
млрд (з 7,4 до 15,6 млрд відповідно). 

Це свідчить насамперед про значне розширення 
в національних економіках багатьох країн світу кре-
ативних індустрій як важливого мірила рівня їх со-
ціально-економічного розвитку та якості життя насе-
лення, ступеня насиченості ринку споживчих товарів 
і демократизації суспільства. З іншого боку, зростан-
ня експортної орієнтації креативних індустрій забез-
печує динамічну диверсифікацію видової структури 
міжнародної торгівлі аудіовізуальними послугами та 
їх перетворення в невід’ємний компонент глобальної 
економічної системи.

Між тим, незважаючи на високі темпи при-
росту міждержавних торговельних потоків 
продукції аудіовізуальних та інтерактивних 

медіа, її виробництво характеризується доволі висо-
ким рівнем територіальної концентрації. Дані засвід-
чують, що у сфері міжнародної торгівлі аудіовізуаль-
них і пов’язаних послуг сформувалася доволі малочи-
сельна за своєю кількісною структурою група країн –  
експортерів та імпортерів. Вони монополізували не 
тільки левову частку світового виробництва даних 
послуг, але й сегмент їх міжнародного ринкового 
збуту. Так, на першу десятку держав-лідерів у 2016 р. 
припадало 18,4 млрд дол. США експорту аудіовізу-
альних і пов’язаних послуг і 22,3 млрд дол. їх імпорту. 

Найбільш активним учасником міжнародної 
торгівлі розважальними та медіапослугами тради-
ційно є Сполучені Штати Америки. Завдяки велико-
масштабним інвестиційним капіталовкладенням у 
національну медійну індустрію, її динамічній діджи-

талізації й інноватизації, а також постійним модерні-
заціям медійних бізнес-моделей і каналів дистрибуції 
інформаційно-розважального контенту національна 
медійна індустрія США в останнє століття перетво-
рилася в дуже прибутковий бізнес-проект. Сьогодні 
на цю державу припадає близько третини глобальної 
медійної індустрії, що характеризується найбільш ди-
версифікованою структурою. Вона включає виробни-
цтво кінофільмів, телевізійних програм, рекламних 
роликів, потокового контенту, музичних і аудіоза-
писів; кінопрокат, телевізійні підписки та електро-
нне виробництво домашнього відео; а також канали 
дистрибуції та споживання медійних продуктів. Так, 
касові збори досягнули у США 11 млрд дол. США у 
2017 р. (у тому числі 881 млн дол. становив прибуток 
від реклами в кінотеатрах); продажі домашніх відео-
роликів – 107,9 млрд, музичних записів – 18,3 млрд, 
а медійного ігрового сектора (фізичних, цифрових і 
онлайн-ігор, мобільних програм, віртуальної та допо-
вненої реальності (VR/AR), електронного спорту) –  
23 млрд відповідно. На період до 2021 р. вартісні об-
сяги продажів цифрової музики американських ме-
дійних компаній зростуть до 7,4 млрд [2], що свідчить 
про колосальний невичерпний ресурс зростання да-
ного сегмента економіки США. 

Своєю чергою, капіталізація видавничого сек-
тора Сполучених Штатів, що включає видавництво 
друкованих і цифрових видань, становила у 2017 р. 37 
млрд дол. США, з яких до 2021 р. частка цифрових 
видань перевищить, за різними оцінками, 45% [2]. Ще 
у 2000 р. майже 74% загальної кількості реалізованих 
у європейських кінотеатрах квитків були продані на 
перегляд американських кінофільмів; понад 80% усіх 
кінофільмів, випущених в Австралії, є американськи-
ми; як і 70% імпортованого європейськими телевізій-
ними каналами програмного забезпечення. За оцін-

Таблиця 1

Динаміка світового експорту й імпорту окремих видів медійної продукції у 2004–2013 рр., млрд дол. США 

Рік
Друковані книги та преса Продукція аудіовізуальних  

та інтерактивних медіа Дизайн і креативні послуги

Експорт Імпорт Експорт Імпорт Експорт Імпорт

2004 20,7 22,3 5,4 7,4 0,3 0,2

2005 21,8 23,8 6,7 9,3 0,2 0,2

2006 22,9 25,5 9,4 12,7 0,3 0,1

2007 25,7 28,7 14,5 25,5 0,4 0,2

2008 26,9 30,6 21,1 32,9 0,4 0,2

2009 23,4 25,9 15,5 26,6 0,3 0,1

2010 23,5 26,4 13,7 23,2 0,3 0,2

2011 25,1 27,5 12,7 18,2 0,2 0,1

2012 23,6 25,6 13,5 17,7 0,2 0,2

2013 24,1 25,1 11,3 15,6 0,2 0,2

Джерело: складено за [1, р. 131].
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ками авторитетних міжнародних експертів, до 75% 
глобального експорту телевізійних програм припадає 
саме на американські медійні компанії.

Принагідно варто відзначити, що американські 
виробники медійного контенту традиційно утри-
мують глобальні конкурентні переваги за рахунок 
економії на масштабах, що забезпечується величез-
ною місткістю та платоспроможністю внутрішнього 
ринку. Це дає змогу не тільки реалізовувати високо-
бюджетні медійні проекти (які не під силу для менш 
капіталізованих ринків інших країн), але й відшко-
довувати на внутрішньому ринку левову частку су-
купних витрат на виробництво інформаційно-роз-
важального контенту. Як свідчить світовий досвід, 
найменшу цінність мають медійні товари комедійно-
го та гумористичного жанру, для експорту яких ком-
панії-виробники встановлюють зазвичай найнижчі 
ціни. Наприклад, американські комедії продаються 
за 1,6 тис. дол. США за півтори години ефірного часу 
до Таїланду, за 2,3 тис. до скандинавських країн та за 
25. тис до Великобританії за півгодини ефірного часу. 
Натомість фільми-драми, історичні, пізнавальні та 
документальні фільми зазвичай продаються за на-
багато вищими цінами порівняно з медіапродуктами 
комедійного жанру.

Наступна форма прояву медійної глобалізації –  
це інтернаціоналізація бізнес-операцій націо- 
нальних медійних корпорацій з перенесен-

ням за кордон їх окремих ланок на основі механізмів 
прямого іноземного інвестування. Її головні моти-
вації випливають переважно з комерційних цілей, 
що пов’язані зі стратегічною орієнтацією медійних 
корпорацій на диверсифікацію бізнесу, максимізацію 
доходів за рахунок масифікації медійних продуктів, 
розширення географічних рамок технічного тран-
спортування інформаційно-розважального контенту, 
а також реструктуризацію власності та оптимізацію 
структури активів. Не слід скидати з рахунків і широ-
кі можливості медійних компаній здобути вагомі кон-
курентні переваги від різниці в рівні трансакційних 
витрат на виробництво та збут медійних продуктів, 
а також розбудову ними розгалужених міжнародних 
виробничих мереж і системи власних субконтракто-
рів і постачальників. Інтернаціоналізація бізнес-опе-
рацій національних медійних корпорацій є по суті 
ядром їх стратегій щодо максимального задоволення 
очікувань інвесторів через нівелювання негативного 
впливу загострення конкуренції на світовому медій-
ному ринку, звуження ринкового сегмента компаній 
та зростання рівня їх трансакційних витрат на вироб-
ництво і збут інформаційно-розважального контенту. 

Дані свідчать про те, що хоча медійні корпорації 
суттєво відстають від пов’язаних з медійним бізнесом 
компаній (сфер електроніки, програмного забезпе-
чення та телекомунікацій) за масштабами здійснюва-
них транснаціональних операцій, однак навіть вони 

від третини до понад 60% усіх доходів отримують 
сьогодні за межами країн походження, а частка їх іно-
земних активів становить від 10 до 20% загальної вар-
тості активів. Достатньо сказати, що вже на початку 
ХХІ ст. топ-10 найбільших медіагруп і не менше 64% 
з 25 найбільших корпорацій медійного сектора здій-
снювали закордонні господарські операції чи міжна-
родну інвестиційну діяльність.

Між тим, незважаючи на динамічну інтернаці-
оналізацію їх бізнес-операцій в останні десятиліття, 
навіть найбільші медіакомпанії більшість своїх дохо-
дів все ще генерують на внутрішніх ринках країн ба-
зування. Цілком закономірним є також той факт, що 
Сполучені Штати Америки є нині найбільшим регіо-
нальним сегментом світового медіаринку, оскільки в 
цій країні засоби масової інформації відіграють чи не 
найбільшу роль у повсякденному житті громадян. Зо-
крема, у середньому кожен американець витрачає 725 
хвилин щодня на споживання медійних продуктів. 
При цьому перше місце у споживанні медіа продуктів 
посідає телебачення, далі йдуть смартфони, радіо та 
електронні листи [3].

Ще одним важливим показником, за яким 
можна оцінити досягнутий тією чи іншою 
медіакорпорацією рівень інтернаціоналіза-

ції господарських операцій, є вартісні обсяги купівлі-
продажу їх зарубіжними філіями медійних товарів і 
послуг. Наприклад, вартісний обсяг сукупних прода-
жів зарубіжних філій американських аудіовізуальних 
фірм (включаючи компанії кіно- та відеоіндустрії) 
становив у 2015 р. 12,3 млрд дол. США. Найбільшими 
ринками збуту цих компаній стали Великобританія  
(2 млрд), Франція (1,3 млрд) і Нідерланди (1,2 млрд). 

Водночас сукупний обсяг закупівель аудіові-
зуальної продукції зарубіжними підрозділами аме-
риканських медійних корпорацій становив у 2015 р. 
майже 5 млрд дол. США. Це засвідчує доволі високий 
показник додатного сальдо операцій зарубіжний під-
розділів американських медійних корпорацій, коли 
сукупні надходження за проданий інформаційно-роз-
важальний контент суттєво перевищують здійснені 
платежі за медійні товари і послуги. 

Характеризуючи процеси інтернаціоналізації 
бізнес-операцій медійних корпорацій, слід відзначи-
ти також той факт, що найбільшу кількість зарубіж-
них підрозділів мають на сьогодні компанії звукоза-
пису та видавництва друкованих ЗМІ Китаю (близь-
ко 440), Бразилії (310), Російської Федерації (220) та 
Мексики (140). Це підтверджує загальний тренд щодо 
монополізації глобального інформаційного простору 
медійними компаніями цих країн, у тому числі з ме-
тою поширення свого ідеологічного впливу на цілі 
країни та регіони. Наприклад, російський пропаган-
дистський канал Russia Today з розгалуженою мере-
жею своїх зарубіжних філіалів (який з міркувань піа-
ру й ребрендингу було перейменовано у 2015 р. у RT), 
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працює в цілодобовому режимі російською, англій-
ською, іспанською, арабською та іншими мовами й 
охоплює 700-мільонну глядацьку аудиторію у більш, 
ніж 100 країнах світу. Тижнева аудиторія RT America, 
згідно з даними маркетингової компанії Ipsos Connect 
MENAP, становила у 2015 р. близько 8 млн глядачів, 
що явно менше від реальних показників. Водночас єв-
ропейська глядацька аудиторія RT становить 38 млн 
осіб щотижня, а глобальна у 38 країнах світу – 70 млн 
осіб. Для порівняння, аудиторія ВВС становить 84 
млн осіб, France 24 – 45,9 млн., Deutsche Welle’s TV –  
55 млн відповідно [4].

Наступною формою прояву медійної глобалі
зації є наростаючі в останні десятиліття 
тенденції щодо міжнародної фрагментації 

медійного виробництва, що реалізується механізма-
ми ліцензійного випуску національними видавничи-
ми структурами журналів, книжкових видань, іншої 
друкованої продукції, що має міжнародні бренди. 
Якщо аналізувати даний процес, то слід відзначити, 
що ліцензійне виробництво дає змогу медійним кор-
пораціям отримувати додаткові прибутки за рахунок 
«упаковування» медійного продукту, виробленого 
однією компанією, у кінцевий медійний продукт чи 
послугу, що продукується іншою компанією. Напри-
клад, медійний гігант Netflix заявив про свої наміри 
інвестувати у 2018 р. майже 8 млрд дол. США у ви-
робництво близько 700 оригінальних телесеріалів і 
фільмів [5]. Усі вони мають пройти процедури ліцен-
зування з метою їх реалізації на зарубіжних ринках,  
а отже – отримання додаткових доходів від розшире-
них масштабів збуту. 

У даному контексті слід відзначити, що саме 
вертикальні бізнес-можливості у сфері ліцензування 
медійних товарів і послуг під брендовими торговель-
ними марками стали в останні десятиліття потужним 
драйвером динамічного зростання медійних галузей 
багатьох країн світу. Йдеться насамперед про реа-
лізацію різноманітних варіантів концесій, пропону-
вання аудиторії широкого асортименту пов’язаних з 
брендом медійних товарів і послуг, знижок за член-
ство тощо.

Ще один важливий напрям міжнародної фраг-
ментації медійного виробництва, як однієї з важ-
ливих форм медійної глобалізації, – це широке по-
ширення міжнародних мультимедійних ньюсрумів 
(multimedia newsroom). Вони являють собою модель 
організації виробництва інформаційно-розважаль-
ного контенту високопрофесійною креативною ко-
мандою журналістів, котрі, локалізуючись в обладна-
ній мультимедійними пристроями редакції, готують 
контент для цілої низки міжнародних медійних плат-
форм – видавничо-друкованої, мобільної, радіомов-
ної, телевізійної тощо [6, c. 16]. У такий спосіб забез-
печується спільне для багатьох компаній викорис-
тання медійних ресурсів, а отже – значна економія 

трансакційних витрат на виробництво та поширення 
контенту на основі його мультимедійності (переваги 
різноманітності), а також медійної зв’язаності «дру-
гого типу» (переваги окупності) [7] з відшкодуванням 
вартості контенту через географічну дисперсію його 
збутових ланцюгів.

В аналізі панівних форм прояву медійної глоба-
лізації на окрему увагу заслуговує експансія на-
ціональних медійних брендів на нові зарубіжні 

ринки. Найбільшою мірою це характерно для медіа-
корпорацій, що спеціалізуються на видавництві дру-
кованих видань. Вони, як відомо, в останнє десяти-
ліття переживають кризу падіння продажів з причин 
динамічного поширення цифрових медіа і переведен-
ня багатьох друкованих видань у цифрові формати. 
Разом із тим, володіючи високими конкурентними 
перевагами у сфері виробництва інформаційного 
контенту та управління бізнес-процесами, видав-
ничі компанії активно виходять на нові географічні 
сегменти та медійні платформи з метою розширен-
ня «інтернаціональних горизонтів» своєї діяльності. 
Задля цього вони, як правило, проводять інтенсивне 
навчання локальних управлінських команд з пере-
дачею місцевим журналістам інноваційних навичок 
і технологій виробництва інформаційного контенту, 
однак залишаючи їм можливості творчої свободи в 
його продукуванні. 

У такий спосіб забезпечується глобальна уні-
фікація технологій виробництва та ринкового по-
ширення медійних продуктів, а також стандартизації 
їх якості та механізмів ціноутворення. Як приклад 
наведемо британський медійний бренд Guardian, 
який останніми роками здобуває дедалі більшу попу-
лярність у США, а отже – значно розширює цільову 
аудиторію своїх споживачів за рахунок компаній, за-
цікавлених в американській аудиторії. Ще один при-
клад – видавничий бренд Hubert Burda Media, що 
посідає лідерські позиції в журнальному сегменті ме-
діаіндустрії Німеччини. Його наступальна експансія 
на ринки Східної Європи, Туреччини та Франції зна-
чною мірою була забезпечена успішною реплікацією 
своїх управлінських і виробничих компетенцій на ло-
кальних ринках з подальшим придбанням найбільш 
перспективних, з точки зору контенту, інвестиційних 
проектів, широти аудиторії та генерування фінан-
сових потоків. Подібним шляхом пішла також скан-
динавська медіакомпанія Schibsted, яка ще у 1998 р.  
придбала й успішно «перезапустила» збиткове на той 
час стокгольмське газетне видання Svenska Dagbladet, 
яке вже з 2003 р. почало приносити прибуток [6, c. 19].

Наступний важливий канал інтернаціоналізації 
медійної індустрії, що лежить в основі динамічних 
глобалізаційних процесів у цій сфері, – це активна 
розбудова в останні десятиліття міжнародних новин-
них телевізійних мереж. Їх становлення й активний 
розвиток стали результатом появи та швидкого поши-
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рення супутникових каналів передачі інформаційно- 
розважального контенту, які багато авторитетних за-
хідних науковців та політичних діячів розглядали як 
ключовий канал глобального поширення демокра-
тичних і ліберальних цінностей. Зокрема, професор 
міжнародних комунікацій Ерфуртського університе-
ту К. Хафез (K. Hafez) наголошує на тому, що «у гло-
бальну епоху цензура явно зайшла у глухий кут … і 
іноземні засоби масової інформації можуть збалансу-
вати інформаційний дефіцит вітчизняних ЗМІ та ви-
тіснити націоналістично-авторитарні процеси інфор-
маційної дезінформації та стагнації» [8, р. 64].

Так, історично першою інформаційною теле-
візійною мережею стала CNN, яка вперше у світовій 
історії почала транслювати новини в цілодобовому 
режимі й у прямому ефірі. Дана мережа і дотепер за-
лишається однією з найбільших і найприбутковіших 
медіакомпаній світу, її структура включає 14 новин-
них кабельних і супутникових каналів, 2 радіостанції, 
6 інтернет-сайтів і 37 зарубіжних бюро, котрі здій-
снюють мовлення для 378 млн домогосподарств [9] 
у 212 країнах світу [10]. Її поява спричинила розбудо-
ву глобальної телевізійної мережі, яка вже на кінець 
1980-х років налічувала більше десятка новинних 
корпорацій. Таким чином, транслювання новин за 
межі національних кордонів стало потужним драйве-
ром перетворення глобальних медійних корпорацій в 
активних гравців глобального інформаційного про-
стору через високу доступність їх медійних продук-
тів не тільки для представників вищого та середньо-
го класів, але й для широких верств населення в усіх 
куточках світу.

ВИСНОВКИ
Узагальнюючи наведене, відзначимо, що гло-

бальне розширення медійної індустрії докорінно 
трансформувало як її економіку, так і діючі організа-
ційно-економічні моделі управління медійним корпо-
ративним сектором. Це стало причиною докорінної 
реструктуризації світового медійного ринку, якісних 
змін у процесах продукування, ринкового поширення 
та збуту інформаційно-розважального контенту та 
його донесення до широкої світової громадськості. 
Разом із тим, домінування на світовому медійному 
ринку транснаціональних корпорацій висуває в чис-
ло пріоритетних питання наслідків іноземної влас-
ності на засоби масової інформації в контексті їх слу-
жіння суспільним інтересам. 		                  
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