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ГЛОБАЛЬНА КРЕАТИВІЗАЦІЯ РУХУ МЕДІЙНИХ ПРОДУКТІВ

Анотація. У статті обґрунтовані шляхи й напрями процесів глобальної креативізації руху медійних продуктів у 
світовій економіці, виявлені її особливості та оцінені можливості модернізації окремих секторів медійного підпри-
ємництва. Автором проаналізовані наявні у світі підходи до ідентифікації характеру креативно-технологічних змін у 
глобальному медійному середовищі та розкрито суть конкурентоспроможності медійних корпорацій у процесі дивер-
сифікації продукції, що випускається. Значна увага приділена виокремленню специфічних факторів медійного про-
дукування, які утворюють два блоки – творчої модернізації (емоційна привабливість, довіра, збереження інтриги, уні-
фікація, стандартизація, адаптація медійних продуктів, а також посилення біхевіористичних інструментів впливу на 
аудиторію) та інноваційної модернізації (зростаюча конкуренція, технологічне оновлення, зростаючі обсяги трансферу, 
космополітизація створювальних медійних продуктів, системна комерціалізація смаків та уподобань). Наведене вище 
дало авторові змогу розробити спільну платформу медійної конвергенції, що дає можливість сформувати ефективну 
стратегію реалізації таксономічних медійних проектів. Обґрунтовано особливості функціонування медійних моделей 
(медіахолдинги, медіакластери, творчі платформи, іннотехи, смарт-міста тощо). Автором визначені п’ять основних 
трендів процесу креативізації медіаіндустрії, зокрема окремих її складників – кадрового, технологічного, управлін-
ського, дизайнового, комерційного.
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бань, медійні бізнес-моделі.

Вступ та постановка проблеми. Глобальне інформа-
ційне суспільство, в якому зараз перебуває людство, сут-
тєво змінює традиційне уявлення про медійний продукт, 
його структуру, контент, дизайн, комерційну основу тощо. 
Зазнають змін психологічні характеристики створюваних 
медійних форматів, їхня секторальна спрямованість, роз-
виток рекламного і арт-бізнесу, що є основними комер-
ційними складниками будь-якого сучасного ЗМІ. Активні 
процеси інтернаціоналізації доволі швидко трансформу-
ють архітектуру медійного підприємництва, в межах якого 
виокремлюються як нові форми бізнесу (медіахолдинги, 
медійні корпорації, медіакластери), так і потужні корпора-
тивні угруповання, в основі яких лежить процес залучення 
творчих людей із різних країн світу (творчі платформи, 
смарт-міста, іннотехи), до реалізації масштабних про-
ектів, адаптований формат котрих забезпечує отримання 
високих прибутків як із боку тих, що створюють медійний 
продукт, так і з боку тих, хто експлуатує його національну 
(регіональну) версію. Для сучасного світу дедалі більш 
характерною стає його зростаюча динаміка, уніфікація і 
стандартизація продукції, що випускається, розвиток аут-
сорсингових відносин, пітчинг (продаж ідей). Перелічене 
вище має пряме відношення і до продукуваних медійних 
товарів і послуг в інформаційному суспільстві, формальна і 
неформальна креативізація яких набуває дедалі все більшої 
значущості в умовах посиленої гібридизації у світі підпри-
ємницьких відносин та багаторівневої колаборації.

Наведене вище повною мірою актуалізує зростаючу 
значущість досліджень із динаміки, структури та осо-
бливостей глобального руху медійних продуктів, їхньої 
творчої затребуваності та комерціалізації, що зумовлює 
доволі важливе сприйняття сучасного медійного ринку як 
планетарного процесу креативно-інформаційної дифузії 
світового господарства.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Сучасна 
проблема креативізації медійних продуктів має багатови-
мірну структуру, яка не дозволяє підійти до визначення 
специфіки створюваних творчих товарів чи послуг із 
виключно однієї позиції, чи то з економічної, бізнесо-
вої, біхевіористичної, соціальної, політичної, культуро-
логічної, чи з якої-небудь іншої. Тим не менше і надалі 
для багатьох дослідників важливим залишається секто-
ральний підхід. Як приклад, можна навести масштабне 
дослідження J. Howkins, який не лише дослідив структуру 
креативної економіки та виявив у ній медійну складову 
частину [1, р. 123], а й, і це дуже важливо, сформував 
принципи управління нею: креативні працівники, креа-
тивне підприємництво, формування відповідних класте-
рів, творча робота, мережні офіси тощо [1, р. 131]. Підійти 
до зазначеної проблематики з позицій системного оціню-
вання впливу креативного класу спробував Р. Флорида [2]. 
Проте він не обмежився констатацією лише такого під-
ходу. Пропонована ним нова теорія гіперміст (міста еліт, 
клаптикове місто, нерівні міста) [3, с. 57; 102; 146] зумо-
вила нагальну потребу у дослідженні креативних смарт-
міст, насамперед щодо концентрації в них медійної інфра-
структури. З виключно психологічних позицій підійшов 
до ідентифікації медійних продуктів D. Giles, яким були 
виявлені парасоціальні взаємозв’язки в медіа [4, р. 96] і 
запропонована методика рамкових взаємин [4, р. 139], а 
також рамкового аналізу контенту [4, р. 143–150].

З позиції розроблення ефективного стратегічного 
менеджменту в медіа підходить L. Küng [5], натомість з 
огляду на дифузію інновацій (що насправді є надзвичайно 
важливим для вивчення рівнів для технологічної конку-
ренції медійних корпорацій та медіахолдингів) підходив 
свого часу Е. Rodger [6]. Два відомих у світі дослідники – 
Д. Галлін та П. Манчіні – розглядають сучасні медіасис-
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теми Європи через призму виокремлення трьох моделей 
(середземноморська, північно /центральноєвропейська та 
північноатлантична), які автори ув’язують із домінуючими 
в них політичними системами та низкою національних 
обмежень, пануючих на континенті, що неминуче веде до 
національних обмежень гомогенізації [7, р. 222–225].

Слід зазначити, що починаючи з 2012 року у світовій 
практиці медіапланування та медіабізнесу, а також науко-
вого забезпечення цих процесів відбувалися значні зміни, 
що торкнулися, як методологічного, так і прикладного 
базису. Відтак А. Bujov та S. Avansilcai було запропоновано 
нове розуміння креативного підприємництва, а саме трьох-
стадійної моделі факторів розвитку (концепт – дія – процес). 
Також науковцями були розроблені 23 системні характерис-
тики, що доволі часто зустрічаються в працях аналітиків 
[8, р. 26–27]. Зауважимо, що у сучасній західній літературі 
доволі проблематичним виглядає тлумачення самого кон-
тенту креативної /медійної сфери, до складу якої литовські 
дослідниці U. Daubaraite, G. Strartiene віднесли комп’ютерні 
сервіси, архітектурну, інженерну і технічну складові час-
тини, а також рекламу та періодичну пресу [9, р. 131]. 
Доволі розповсюдженим виглядає також рамковий підхід, 
який передбачає, як це пропонують шведські дослідники 
A. Brattstrӧm, H. Lӧfsten, A. Richtener, використання коре-
ляційного аналізу, факторного аналізу, а також регресійного 
аналізу в процесі дослідження системної креативізації [10, 
р. 747–749]. Підтримує рамкові підходи й I. Surkova, для якої 
важливого значення в процесі дослідження креативності 
набувають не лише межі креативного продукту, а й кордони 
креативного процесу [11, р. 134–135]. Не залишилося поза 
увагою й формування креативної мережі медіа, насамперед 
йдеться про соціальні медіа, де надзвичайно важливим, на 
думку М. Borges, F. Tiago, C. Cosme, вважаються віртуальні 
маркетингові комунікації (virtual marketing communication) 
[12]. На превеликий жаль, у сучасній вітчизняній науко-
вій літературі заявлена проблематика не знайшла широ-
кого поширення. Тим не менше серед перших ґрунтовних 
досліджень у цій сфері слід назвати роботи Д. Лук’яненка, 
О. Дорошенко, Т. Галлахової [13], а також М. Проскуріної, 
яка ретельно дослідила організаційно-економічний механізм 
культурної індустрії України [14].

Метою роботи є системне дослідження характеру, суті і 
динаміки креативного руху медійної продукції в умовах поси-
лення глобалізаційних процесів. Задля реалізації поставленої 
мети автором сформульовано та вирішено такі завдання:

– з’ясовано основні тенденції досліджень сучасних 
медіа у процесі їхньої креативізації;

– всебічно обґрунтовано алгоритм процесу креативіза-
ції медіавиробництва;

– визначено й обґрунтовано п’ять основних трендів 
креативізації медійних продуктів у процесі їх глобального 
трансферу.

Результати дослідження. Характер та структура 
визначення впливу новітніх креативних ідей на сучасні 
медіа є, з одного боку, доволі складним аналітичним про-
цесом, адже передбачає необхідну у такому разі кількісну 
і якісну ідентифікацію розвитку відповідних секторів, а 
з другого – вкрай заплутаною дією, адже визначити кри-
теріальну основу творчо-інноваційного продукту з нечіт-
кими показниками його параметризації доволі важко, 
через те, що інтелектуальне оцінювання цінності впро-
довж доволі короткого терміну, може зазнавати суттєвих 
змін, починаючи від визнання медіапродукту шедевром 
до його повного знецінювання. Проте варто погодитись 
із тим, що в основі економізації оцінювання креативних 
товарів і послуг завжди лежить суб’єктивне сприйняття 
ціннісних ознак створюваного інноваційного продукту. 

Важливою передумовою ідентифікації медійного про-
дукту в умовах визначення його рамкових позицій та секто-
ральної приналежності є встановлення не лише можливого 
рівня комерційності створеного, а й того, що російський 
дослідник О. Мамедов називає неринковим драйвером змі-
шаної економіки, яка, на думку автора, породжує існування 
не лише ринкового сектору, а й неринкового, які форму-
ють як попит на медійну продукцію, так і його відсутність 
[16, р. 9]. З другого боку, доволі важливим підходом слід 
вважати проблеми ринкової трансформації, що характерні 
для економіки пострадянських держав, на чому наголошує 
російська дослідниця С. Гамзова [17]. 

Сучасний процес креативізації медійної сфери доціль-
ніше за все, на нашу думку, розглядати з кількох позицій:

– по-перше, в умовах сьогодення поліструктурним про-
цесом створення креативних продуктів охоплений будь-
який етап продукування товарів і послуг, який передбачає 
використання сучасних технологій, модерного дизайну, 
розроблення нових форм візуалізації, або ж впливу інших 
рецепторних інструментів оцінювання їхньої значущості, 
корисності, престижності, комфортності тощо. Характер-
ним прикладом можуть слугувати численні шоу на теле-
баченні, які нерідко демонструють своєрідний потужний 
«вибух» нечуваних емоцій з боку великої кількості людей 
з різних держав світу (телеформати «Країна має талант», 
«Х-фактор» та ін., які залишаються прибутковими впро-
довж кількох десятків років). Доведено, що саме вони й 
надалі можуть лишатися актуальними протягом 10–15 років 
постійної експлуатації з невеликими контентними змінами;

– по-друге, в сучасному медіабізнесі є своєрідний 
комерційний і естетичний компроміс між створеними у 
креативній сфері продуктами, в межах яких, як правило, 
з’являється одиничний примірник твору (рукопис, сцена-
рій, аналітичний звіт, інформаційне сповіщення тощо), 
а також його адаптований для конкретних умов великий 
обсяг тиражованого змісту,  що розрахований на споживача 
(книги, журнали, газети, теле- і радіопередачі, масові фор-
мати, сайти). Розповсюдження  копій та пристосованих до 
потреб регіонального покупця товарів і послуг  слід відне-
сти до процесу комерціалізації, адже творчий контент ство-
рюваних виробів зводиться, як правило,  до мінімуму;

– по-третє, креативність сучасних медіа повною мірою 
відображає комплексні дифузні  процеси творчої і підприєм-
ницької активності з високим ступенем ризику щодо сприй-
няття споживачами новітніх продуктів, що виробляються як у 
державах-експортерах, так і в державах-імпортерах медійних 
продуктів. Зростаючий трансфер медійних товарів зумов-
лює формування своєрідних національних бар’єрів (мовних, 
правових, релігійних, етичних, естетичних, цінових, дирек-
тивних), котрі за допомогою відповідних інструментів упо-
вільнюють проникнення художніх образів, символів, моде-
лей, інформації і, врешті-решт, емоцій на регіональні ринки. 
Важливу роль при цьому відіграють ярмарки продажу книг, 
телепродуктів, підписки на інформаційні продукти («Рейтер», 
«Франс Прес», «Ассошиейтед Прес» тощо). 

Надзвичайно значущим в оцінюванні майбутнього 
успіху є не лише визначення головних учасників процесу 
продукування масмедіа, а й можливого прогнозування 
наслідків креативізації усіх без виключення сфер, котрі 
стосуються насамперед мистецтва й науки, які американ-
ські фахівці P. Tang і A. Leonard вважають найважливі-
шими і такими, що сповна забезпечують відтворювальну 
і розбудовчу функції в глобальному суспільстві [18, р. 14].

Подібного роду інтернаціоналізація глобального 
медійного простору знаходить свій прямий відбиток у 
селектуванні факторів змін алгоритму креативізації меді-
авиробництва (рис. 1). 
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Пропонована схема дозволяє чітко обґрунтовувати 
наявність цілої низки факторів творчої і інноваційної 
модернізації, комплементарна взаємодія яких зумовлює 
існування спільної платформи медійної конвергенції, на 
базі якої й формуються стратегії реалізації різнорівневих 
медійних проектів, а також ефективних моделей їхньої 
імплементації.

Блок факторів творчої модернізації передбачає вио-
кремлення таких чинників, які швидше за все можна відне-
сти до так званих сензитивних груп. Саме вони скеровані 
насамперед на споживача, а відтак ключовими словами 
стають: привабливість, довіра, інтрига, а також викорис-
тання важливих інструментів системного впливу за допо-
могою послідовної та виваженої уніфікації, стандартиза-
ції та адаптації медійних продуктів. Конче важливим при 
цьому може стати, виходячи з основних постулатів біхевіо-
ристичної економіки управління емоціями споживача. 

Дещо інший тренд є характерним для другого фактор-
ного блока, в основі якого лежить так званий прагматич-
ний підхід до продуктуванні емоцій, а відтак ключовими 
діями виступають конкретні заходи, що мають бути ске-
ровані на технічне оновлення, підвищення трансферності 
створювальних товарів і послуг, космополізація  широ-
кого спектру медійних продуктів, системна комерціаліза-

ція смаків і уподобань і, врешті – решт, зростаюча різно-
рівнева конкуренція мас-медіа. 

Описані вище два блоки факторних модернізацій є 
надзвичайно важливими й водночас доволі дискусійними, 
адже потребують чіткого визначення алгоритму їхнього 
урахування, тобто першочерговості. Ось чому так званий 
методологічний конфлікт, який за таких умов двоїстості 
обов’язково виникає, може суттєво зашкодити цілісному 
розумінню процесів креативізації у сфері медіа. У пропо-
нованій узагальненій моделі факторної значущості вио-
кремлюється спільна платформа медійної конвергенції, в 
якій у сублімованому вигляді подані узагальнені чинники 
креативізації, які охоплюють категорії: посилення вимо-
гливості споживачів до художньої, естетичної і техноло-
гічної якості, різнорівневого протистояння компаній в 
межах існуючої зараз медійної конкуренції, розширення 
психологічного впливу на споживача, і внаслідок цього, 
беспосереднього переходу до управління емоціями, 
зростання поліструктурної комерціалізації створюваних 
медійних продуктів, а також процесне застосування пере-
ваг космополітизації, що охоплює майже всі мультирів-
неві культурні заходи. Саме вони скеровані на уніфікацію, 
адаптацію, секторизацію, стандартизацію медійних тех-
нологій і до нових медійних продуктів.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ІНТЕРНАЦІОНАЛІЗАЦІЯ ГЛОБАЛЬНОГО 
МЕДІЙНОГО ПРОСТОРУ 

ФАКТОРИ ТВОРЧОЇ 
МОДЕРНІЗАЦІЇ: 

• висока привабливість; 
• високий ступінь довіри з 

боку споживачів; 
• тривале збереження 

інтриги; 
• зростаюча уніфікація, 

стандартизація, 
адаптація медійних 
продуктів; 

• посилення 
біхевіористичних 
інструментів впливу на 
аудиторію  

ФАКТОРИ 
ІННОВАЦІЙНОЇ 
МОДЕРНІЗАЦІЇ: 

• зростаюча конкуренція 
масмедіа; 

• постійне технологічне 
оновлення; 

• підвищена інтенсивність 
трансферу; 

• космополітизація 
створених медійних 
продуктів; 

• системна комерціалізація 
смаків та уподоба; 
 

СПІЛЬНА ПЛАТФОРМА МЕДІЙНОЇ КОНВЕРГЕНЦІЇ 

• зростаюча вимогливість споживачів до художньої та технологічної якості; 
• загострення глобальної конкуренції з-поміж медійних таксонів, інформаційних пулів, 

форматів; 
• розширення меж психологічного випливу на споживачів; 
• адаптивна космополітизація медійних продуктів (уніфікація, адаптація, секторизація, 

стандартизація); управління художніми смаками і уподобаннями; 
• поліструктурна комерціалізація медійних продуктів 

 

СТРАТЕГІЇ РЕАЛІЗАЦІЇ РІЗНОРІВНЕВИХ МЕДІЙНИХ ПРОЕКТІВ 

МЕДІЙНІ МОДЕЛІ РЕАЛІЗАЦІЇ СТРАТЕГІЙ 
 (медіа-холдинги, арт-кластери, медіа-кластери, творчі платформи, 

кіностудії, видавництва, інформаційні агенції, іннотехи, смарт-міста...)  

Рис. 1. Алгоритм процесу креативізації медіавиробництва
Джерело: складено автором
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Природно, що глибокий факторний аналіз відіграє 
надзвичайно велику роль у процесі модерного проду-
кування об’єктивної стратегії реалізації різнорівневих 
системних проектів створення креативних медійних 
продуктів, що й знайшло своє відображення на наве-
деному вище рисунку. Водночас варто зауважити, що 
описана вище стратегія реалізовуватиметься в межах 
спеціально створених для цього моделей, таких як 
медіахолдинги, арт-кластери, творчі платформи, інно-
техи, смарт-міста тощо). Їхні переваги, з одного боку, 
полягають в існуванні традиційно прибуткових бізне-
сово – творчих формувань (видавництва, інформаційні 
агенції, кіностудії, телеканали), з другого – у створенні 
ризикованих  (венчурних) підприємств (кластери, 
медіа –  платформи, іннотехи), котрі, в разі бізнесового 
успіху, можуть виявитися надзвичайно прибутковими, 
проте варто пам’ятати, що вони не позбавлені й деяких 
можливих невдач,  адже так звана кластерна взаємо-
дія може бути доволі різною так саме як різною може 
виявитись й реакція споживачів. Приміром, сучасні 
телесеріали максимально спрощують створювальну 
автором фабулу і здебільшого «б’ють» на емоції домо-
господарок свій золотий сектор телеіндустрії і значно 
менше – на чоловіків, котрі віддають перевагу спортив-
ним програмам.

Водночас слід зауважити, що з використанням тер-
міну «модель», про що йшлося вище, варто бути вкрай 
обережним, адже в сучасній економічній літературі 
може йтися про країнову модель, наприклад англосак-
ську, як у О. Кузнецова [19] чи німецьку, як у В. Моро-
зова [20], організаційно-управлінську, в основі котрої 
лежить, як правило, економетричний підхід, і це повною 
мірою довели J. Horkoff,  N. Maiden, D. Asboth [21], або 
ж кластерну, яка з великим успіхом запроваджується по 
всьому світі.

Сучасна ідентифікація конкурентоспроможності 
медійної сфери завжди спирається на характер оціню-
вання споживачами важливої для себе інформації, котра 
перетворюється у відповідні емоції, а саме вони  відпо-
відним чином, відтепер вже психологічно, впливають на 
внутрішні переконання людей і водночас на засвоєння 
ними рекламного контенту, що й утворює основний 
прибуток будь-якої медійної компанії. Інтерес до поді-
бного роду сприйняття потребує постійного «підсилення 
й оновлення», а відтак запровадження на ТV спецефек-
тів, нестандартних форм друкованої у видавництві про-
дукції, пришвидшене отримання інформації в Інтернеті 

тощо формують реальну потребу в комплексній креати-
візації медійного виробництва, яка охоплює: кадрову, 
дизайнову, комерційну, управлінську, технологічну 
сфери (рис. 2).

В авторському розумінні процеси креативізації і сек-
торальної диверсифікації багато у чому перетинаються 
один з одним. Виходить, що розвиток тієї чи іншої 
медіакомпанії складається з багатьох трендів, котрі й 
визначають їхню конкурентоспроможність. В основі 
виокремлення зазначених вище тенденцій лежать дії 
медійних компаній, які передбачають досягнення від-
повідного лідерства у певних субсекторах, успішна 
діяльність яких і визначає національну, регіональну, 
глобальну конкурентоспроможність. З огляду на ска-
зане вище, можна визначити п’ять основних трендів 
креативізації, перетинання яких і визначатиме пріори-
тетність стратегічних заходів:

– кадрової креативізації, під якою слід розуміти 
глобальний пошук талановитих та обдарованих людей 
(з-поміж  представників так званого креативного класу), 
організацію підвищення кваліфікації працюючих кадрів, 
розвиток дистанційної кооперації між митцями тощо;

– технологічної креативізації, яка передбачає роз-
роблення, виробництво і застосування найсучаснішого 
обладнання, використання якого дозволяє підвищити кон-
курентоспроможність створених інноваційних медійних 
продуктів;

– креативного менеджменту, в основі якого лежить 
розроблення найбільш ефективної моделі управління 
медійними системами в умовах зростаючої поліструкту-
ризації цього сектору глобальної економіки;

– креативного дизайну, котрий передбачає запрова-
дження таких творчих технологій, які дозволять постійно 
оновлювати існуючі формати, наповнюючи  їх, таким 
чином, новим контентом і стимулюючи розвиток модер-
них  форм виробництва та демонстрації  певної стадії 
медійного продукту;

– креативної комерціалізації, яка дозволяє знаходити 
додаткові прибутки не лише від демонстрування реклами 
та її приховані форми – продакт-плейсменту, а й від 
оренди обладнання, пітчингу, розширеного продажу фор-
матів, виконання творчих замовлень тощо.

Визначена вище система сприйняття креативних 
ідей і їхньої реалізації значною мірою визначає не лише 
тенденції конвергенції медійного і креативного бізнесу 
в процесі виробництва конкурентоспроможного про-
дукту, а й ідентифікуватиме рамкові умови сектораль-
них пріоритетів.

Висновки. Глобальна креативізація руху медійних 
продуктів являє собою інтенсивний динамічний процес 
світової економіки, що скерований на фундаментальне 
розширення і потужний трансфер інформаційних про-
дуктів головна мета яких полягає у продажі так званих 
людських емоцій. Його основними драйверами впро-
довж останніх десяти років стали: зростаюча вимогли-
вість споживачів, посилена конкуренція, розширення 
меж психологічного впливу, адаптивна космополітиза-
ція, поліструктурна комерціалізація. Висока дохідність 
медійних  продуктів, з одного боку, і високий ризик 
втрати інвестицій породили формування модерних моде-
лей продукування медійних товарів і послуг, зокрема 
медіахолдингів, медіакластерів, творчих платформ, інно-
техів, смарт-міст. Важливого значення в сучасних умо-
вах набуває виявлення секторальних трендів інтенсифі-
кації медійного виробництва до яких відносять: кадрову 
креативізацію, технологічну креативізацію, креативний 
дизайн, креативну комерціалізацію. 
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Рис. 2. Секторальні тренди креативізації  
медійного виробництва

Джерело: складено автором
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ГЛОБАЛЬНАЯ КРЕАТИВИЗАЦИЯ ПРОДВИЖЕНИЯ МЕДИЙНЫХ ПРОДУКТОВ
Аннотация. В статье обоснованы пути и направления процессов глобальной креативизации движения медиапро-

дуктов в мировой экономике, выявлены их особенности и оценены возможности модернизации отдельных секторов 
медиапредпринимательства. Автором проанализированы существующие в мире подходы к идентификации характера 
креативно-технологических изменений в глобальном медиапространстве и раскрыта суть конкурентоспособности ме-
диакорпораций в процессе диверсификации выпускаемой ими продукции. Значительное внимание уделено выделению 
специфических факторов медиапроизводства, которые образуют два блока – творческой модернизации (эмоциональная 
привлекательность, доверие, сохранение интриги, унификация, стандартизация, адаптация медиапродуктов, а также 
усиление бихевиористических инструментов воздействия на аудиторию) и инновационной модернизации (растущая 
конкуренция, технологическое обновления, растущие объемы трансфера, космополитизация производимых медиапро-
дуктов, системная коммерциализация вкусов и предпочтений). Сказанное выше позволило автору разработать общую 
платформу конвергенции медиа, дает возможность сформировать эффективную стратегию реализации таксономиче-
ских медиапроектов. Обоснованы особенности функционирования медиамоделей (медиахолдинги, медиакластеры, 
творческие платформы, иннотехи, смарт-города и проч.). Автором определены пять основных трендов процесса креа-
тивизации медиаиндустрии, в частности отдельных ее составляющих – кадрового, технологического, управленческого, 
дизайнов, коммерческого.

Ключевые слова: медиапродукт, глобализация, креативная экономика, медиаплатформа, коммерциализация пред-
почтений, медийные бизнес-модели.

GLOBAL CREATIVIZATION OF THE MEDIA PRODUCTS MOVEMENT
Summary. The article substantiates the ways and directions of processes of globalization of the media products movement 

in the world economy reveal its peculiarities and evaluate the possibilities of modernization of certain sectors of the media busi-
ness. The author analyzes the existing world-wide approaches to identifying the nature of creative and technological changes in 
the global media environment and discloses the essence of the competitiveness of media corporations in the process of diver-
sification of products. Considerable attention is paid to the distinction between the specific factors of media production, which 
form two blocks - creative modernization (emotional attractiveness, trust, preservation of intrigue, unification, standardization, 
adaptation of media products, as well as strengthening behavioral tools of influence on the audience) and innovative moderniza-
tion (increasing competition, technological updating, increasing volumes of transfer, cosmopolitisation of creative media prod-
ucts, systemic commercialization of tastes and preferences). The above allowed the author to develop a common platform for 
media convergence, which makes it possible to form an effective strategy for the implementation of taxonomic media projects. 
The peculiarities of the functioning of media models (media holdings, media clusters, creative platforms, smart cities, etc.) are 
substantiated. The author identified five main trends of the process of media industry creation, in particular, of its individual 
components – personnel, technological, managerial, design, commercial. So to sum up the summary of the publication author 
analyse the globalization of the media products movement is an intensive dynamic process of the global economy, aimed at a 
fundamental expansion and a powerful transfer of information products, the main purpose of which is the sale of so-called hu-
man emotions. Its main drivers over the past ten years have been: increasing consumer demand, increased competition, expand-
ing the limits of psychological impact, adaptive cosmopolitanization, polystyrene commercialization.

Key words: media product, globalization, creative economy, media platform, commercialization of preference, media busi-
ness model.


