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ДИСКУРС — АНАЛІЗ РОЗВИТКУ ГЛОБАЛЬНОГО МЕДІАРИНКУ

Анотація. Розглянуто особливості застосування дискурс-аналізу для до-
слідження глобального медіа ринку. Оцінено зміни, що сталися на ринках,
виявлено домінуючі сектори та характерні риси креативізаціїі та комерці-
алізації медійного процесу. Обгрунтовано теоретичний базис медійної іден-
тифікації та її зв’язки з біхевіоризмом й функціоналізмом. З’ясовано ком-
понентний склад сучасних медіа та особливості когнітивно-стратигра-
фічного підходу щодо оцінювання можливих варіантів дискурс-аналізну
рамки прибуткової і креативної динаміки глобальних медіа. Спрогнозовані
сценарії розвитку медійних моделей

Ключові слова: дискурс-аналіз, креативізація, комерціалізація, глоба-
льні медіа, медіаринок, біхевіоризм, ідентифікаційна платформа

Вступ. Швидка трансформація глобального медійного середовища суттєво
вплинула на характер сприйняття та оцінювання споживчих якостей створюва-
льних у світі інформаційних продуктів. Утім вже на початку ХХІ ст. мало місце
формування сучасних тенденцій медійної динаміки, з одного боку це була креа-
тивізація, яка відображала систему якісних зрушень у суспільстві, з другого —
економізація (отримання прибутків), метою якої стала пришвидшена комерціа-
лізація екранних мистецтв. Саме вони суттєво вплинули на ринок медійних
продуктів, який в умовах високих темпів глобалізації виявився доволі складним
і, до того ж, доволі суперечливим.

Зміст численних інформаційних і розважальних програм та їхня лексиколо-
гія не один раз підштовхували власників медіа до активної комерційної ідеоло-
гізації пропонованої різним верствам населення продукції. Зробити це можна
було за допомогою зображень і відповідного тексту. Своєрідне рецепторне по-
єднання створювало відповідний масив навіювання, що призводило до відвер-
того нав’язування смаків, уподобань, пріоритетів, формування ліній поведінки,
можливих побоювань і потрясінь. Таким чином, нова медійно-комерційна мо-
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дель світу сформувалася під впливом інвестицій, які надходили в цю сферу, а
також унаслідок створення інформаційних образів і психологічного впливу на
споживачів за допомогою різних сентенцій і зображень. Як результат, доміную-
чими секторами цього ринку виявилися телебачення та Інтернет. Якщо ж опти-
мізувати описаний ланцюжок «модель — сфера — сектор», то вийде, що інвес-
тиції здебільшого надходять безпосередньо в «слова й зображення», вміла
текстова підготовка яких дозволяє маніпулювати значною частиною населення.
Відтак виходить, що в новій моделі продукування медіапродуктів головними
дійовими особами стають навіть не представники креативних професій (режи-
сери, сценаристи, художники, дизайнери), а економісти й психологи, перші з
яких можуть доволі вдало розпоряджатися коштами, натомість другі — визна-
чати напрями та форми впливу на людей з метою реалізації явних (або ж при-
хованих) комерційних, ідеологічних, естетичних цілей.

Постановка задачі. З огляду на актуальність вище сказаного можна визна-
чити мету пропонованого дослідження, яка полягає у встановленні характеру,
особливостей й можливостей застосування дискурс — аналізу в процесі дослі-
дження глобального медіа ринку, його динаміки та секторально-структурної
трансформації. Водночас із цим важливим елементом дослідження є вивчення
теоретичного базису медійної ідентифікації, виокремлення існуючих медійних
моделей, секторальних особливостей та ідентифікаційних платформ.

Варто зазначити, що окремі елементи дискурс- аналізу, який прийшов в еко-
номіку з лінгвістики, доволі докладно вивчали Д. Волф, М. Тангейт, М. Спенс,
Д. Галлін, П. Манчіні, С. Губік та багато інших. Утім потреба у реалізації між-
дисциплінарного підходу у багатьох випадках залишалася поза увагою зазначе-
них фахівців

Результати дослідження. Теоретичний базис медійної ідентифікації. Ви-
значення характеру і динаміки структурної ідентифікації медійної сфери завжди
вважалося складним процесом, що впливають виокремлення найсуттєвіших до-
мінантів її комерційності, а також оцінювання видовищності створювального, з
міркування адресності конкретних цільових аудиторій. Украй важливим міг би
слугувати також підхід з позиції медійного споживання населення глобальних
міст і стратегічного менеджменту мегаполісів, а відтак і так званого громадян-
ського капіталу, на чому наголошує канадський дослідник D. Wolfe [1, р. 143–
145]. Утім на заявлену проблему можна поглянути й із позиції медійної іденти-
фікації так званих трьох хвиль кібернетики і виокремити, як це зробила амери-
канська дослідниця Н. Хейлз, три просторово-секторальні зрізи: гомеостаз, ре-
флексивність й віртуальність [2, с. 38]. Сама авторка переконана, що так звана
ліберальна суб’єктивність сучасного суспільства перебуває в небезпеці, адже,
як зазначає вона: «Поведінка, мета й телеологія (Behaviour, Purpose and
Teleology) починається з протиставлення біхевіоризму і функціоналізму. Якщо
функціоналізм стоїть на передньому плані внутрішньої структури і відносно не
торкається стосунків організму з навколишнім середовищем, то біхевіоризм
концентрується на стосунках організму з середовищем і відносно не торкається
внутрішньої структури» [2, с. 133]. Наведений вище висновок дослідниці, на
нашу думку, доволі чітко відображає усю складність процесу трансферу інфор-
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мації, її підготовку та усвідомлення, адже внутрішня (потреба індивіда в інфор-
мації) та зовнішня (потреба суспільства) структури далеко не завжди можуть
вважатися гармонійним продовженням мотивації ринку та його подальшої ко-
мерціалізації.

Принципово інше наповнення, а відтак і трактування сутності медійної ви-
довищності пропонують Jon Wagner і Tracy Maclean, яким у доволі незвичайний
спосіб вдалося проаналізувати американський ефір, котрий, на їх думку, скла-
дається з певних, парадоксальних, з нашої точки зору, груп: елегій, параной,
нових блискавок, відеозалежних, апокаліпсисів, ностальгій, фемінізацій, нічних
жахів, серіалів [3, p. 11–158]. Утім, попри всю ексцентричність підходів авторів
подібного роду класифікація відображає швидше за все, систему інформаційно-
емоційних уподобань медіаспоживачів. Вона доволі ілюстративно віддзеркалює
сутністні основи сучасного інформаційного ринку, і, що дуже важливо, залеж-
ність значної частини населення від того чи іншого медіапродукту (йдеться на-
самперед про так званих відеозалежних).

Ще один, доволі оригінальний підхід до ідентифікації, запропонував М. Тан-
гейт. На перший погляд його ідея порівняння стратегічних концепцій базується
на корпоративному, традиційному у багатьох дослідженнях, підході (йдеться
про медіабренди, медіагіганти, міжнародні медійні компанії). Утім сам автор
називає цю групу глобальних підприємців медіаелітою, до якої відносить 20
найпотужніших ТНК. Цікавою є й авторська модель лідерської стратифікації
корпорацій: телемовлення (CNN international, BBC World, MTV); газети (The
Times, Financial Times, The Wall Street Journal, International Herald Tribune, The
New York Times, El Pais, Die Zeit, Corriere della Sera, Liberation); журнали (Time,
National Geographic, Playboy, Paris Match, The Economist, Vogue); інформаційні
агенції (Reuters, Bloomberg) [4]. З позиції сучасного маркетингу зазначені інфо-
рмаційні гіганти не лише формують громадську думку, виробляють спільну ле-
ксику створювальних медійних продуктів, вони сміливо керують (у деяких ви-
падках і відкрито маніпулюють) громадською думкою через вмотивовані у
цілому, інтерв’ю. Їхню стратегію доволі вдало визначив згадуваний М. Тангейт:
«Комерційний директор будь-якого медіабренду має три основні цілі (окрім ко-
ординації роботи рекламного відділу): робити все можливе аби існуюча аудито-
рія зберігала вірність бренду; залучати нових читачів/глядачів; скеровувати тих
й інших у потрібне русло у випадку виникнення нових прибуткових проектів»
[4, с. 17].

Подібного роду уніфікація, без сумніву, є корисною для дискурс-аналізу в
процесі проведення системних досліджень, проте, на нашу думку, виглядає да-
леко неповною, адже, по-перше, визначає лише лідерський сектор виробництва,
а по-друге, не враховує позиції національних (регіональних) компаній та аутсо-
рсингове підприємництво. Саме на такі елементи сучасного аналізу, у т.ч. дис-
курсійного, вказує лауреат Нобелівської премії американець М. Спенс, який на-
водить приклад з монтуванням відео для телебачення, тобто того процесу, яким
здійснюється, як правило, за десятки тисяч кілометрів від місця офіційного ви-
робництва. Таким чином, як зазначає автор, «…мережеві бази даних та інтернет
надають такий доступ за невисоку ціну» [5, с. 292]. Серед суттєвих переваг та-
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кого підходу автор називає: високий ступінь автоматизації, швидкість, точність,
можливість координувати діяльність на значній відстані, доступ до цінних люд-
ських ресурсів, вихід на глобальний ринок (від себе додамо, що в медійній сфе-
рі має місце й пряма участь, приміром, іноземних копірайтерів у створенні пев-
ного продукту) [5, с. 292–293].

Звичайно, що ідеологічна (а відтак й економічна) визначеність дискурс ана-
лізу багато у чому залежить від схильності авторів медійних продуктів, власни-
ків медійних компаній і споживачів до сприйняття певної фабули, а також
представленого формату певної передачі, за яким нерідко стоїть суто економіч-
ний інтерес та відповідна диспозиція певної ТНК. Відомі дослідники сучасних
економічних проблем D. Held та A. McGrew вбачають суттєве розмежування
концептних підходів і попарну поляризацію думок від групи «глобалісти-
скептики» до «комунітаристи-космополіти». З огляду на це вже найближчим
часом, на їхню думку, матиме місце відповідна дифузія існуючих концепцій і
з’являться нові, до яких зазначені вище науковці відносять: глобальних транс-
формерів неолібералістів, ліберальних інтернаціоналістів, інституціональних
реформаторів, радикалістів, протекціоністів, неоконсерваторів [6, р. 187]. Від-
так постає цілком зрозуміле питання про роль культури (креативної сфери) у
цій, доволі строкатій, на нашу думку, картині глобальної конкуренції і глобаль-
них преференцій. Певна відповідь на таке «протистояння» випливає із іншої до-
волі відомої праці зазначених вище авторів, а також британського науковця J.
Tomlinson «Globalization Theory: Approaches and Controversies», у котрій авто-
рами доволі чітко обґрунтовано ідею телемедіалізації та культурної безпосеред-
ності (telemediatization and the culture of immediacy). Зазначені науковці
ув’язують обґрунтований ними новий тренд розвитку глобального суспільства з
підвищенням культурної мобільності, детериторіалізацією виробництва, віртуа-
лізацією продуктивних відносин, що базується на нових технологіях і регулю-
ється відповідними інституціями [7, р. 156–157].

За наведеним вище методологічним концептом має йти, на нашу думку, від-
повідне теоретичне обґрунтування, і це, доволі вдало, зробив американець Д.
Мак-Квейл, який запропонував матрицю: конфлікт — згода, а також своєрідні
теоретичні блоки — медіацентричні та соціоцентричні. У процесі порівняння та
співставлення були відповідним чином позиціоновані так звані мікс- теорії, які
містять певні компромісні елементи. Внаслідок цього Д. Мак-Квейлу вдалося
виокремити: марксистську, політекономічну, а також масового суспільства тео-
рії (група конфлікт-соціоцентричність), теорія інформаційного суспільства
(конфлікт-медіацентричність); детермінізм комунікаційних технологій, теорія
поширення та розвитку (згода — медіацентричність); структурний функціона-
лізм (згода — соціоцентричність) [8, с. 95].

Не менш привабливим виявився і підхід з позиції виокремлення моделей ме-
діасистем, які доволі вдало обґрунтували американський дослідник Д. Галлін та
італійський П. Манчіні, котрі, з одного боку, чітко пояснити секторальний
склад медіа (кіно, музика, телебачення, телекомунікація) [9, с. 15], з другого,
моделей, в основі яких лежать спільні риси взаємної гомогенності [9, с. 19], по-
літичного паралелізму [9, с. 34], професіоналізму [9, с. 37], інструменталізації
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[9, с. 40], державного регулювання [9, с. 44–45]. З огляду на існуючу зараз спе-
цифіку регулювання ЄС таких моделей виявилось три: середземноморська або
модель поляризованого плюрализму; північно/центральноєвропейська, або де-
мократична корпоративістська модель; північноатлантична, ліберальна модель
[9, с. 84, 130, 176].

Отже, наведене дозволяє з високим ступенем ймовірності обґрунтувати ког-
нітивно-стратиграфічний підхід до виокремлення алгоритму розвитку дискурс-
аналізу, найважливішими етапами якого є: встановлення тренду руху системи;
визначення методологічно концепту; виділення теорії; встановлення корпора-
тивної і секторальної структури; ідентифікація медійної моделі, інструменталь-
не обумовлення текстів, лексики, зображення, манери подачі матеріалу та ідео-
логічна (крос-культурна) експансія; визначення національних й регіональних
тенденцій, лідерства тощо.
Міждисциплінарний дискурс-аналіз. Стан сучасної глобальної економіки, на

додаток до існуючих традиційних факторів (кон’юнктура, конкурентоспромож-
ність, циклічність тощо) багато у чому залежить від заяв політичних діячів, ви-
сновків інформаційних агенцій, аналітичних оглядів газет і журналів, коротких
сюжетів на телебаченні тощо. Нерідко відомі інформаційні програми вдаються
до масштабного тиражування окремих сюжетів, головна мета демонстрації яких
полягає у створенні певної думки електората. За таких умов неважко передба-
чити, що має медіа швидше за все виконують певне замовлення. З погляду на
це, можна констатувати упередженість інформації, її адресну спрямованість і
віднесеність до того чи того формату. Базовою основою сприйняття новин ви-
ступатиме текст, натомість дискурс, на думку Є. Кожемякіна, відрізнятиметься
своєю приналежністю до сфери соціальних дій, функціональністю і ситуативні-
стю, процесуальністю, діалогічністю і поліфонічністю, подійністю [10, с. 28].

Уже згадуваний автор справедливо зазначає, що в умовах існуючої зараз по-
лілінгвістичності соціально-гуманітарних наук доволі популярними виглядати-
муть певні підходи, зокрема лінгвоцентричні [10, с. 26], що дозволило дослід-
никові запропонувати просту, але, водночас, доволі ємну формулу «дискурс =
контакт+діяльність» [10, с. 28]. Утім сам дискурс у сучасному тлумаченні мож-
на розуміти по-різному. Згадуваний Є. Кожемякін стверджує, що існує його фо-
рмальне трактування, ситуативне, функціональне та ідеологічне [10, с. 30], що
без сумніву відтерміновує єдине розуміння як дискурсу, так і дискурс-аналізу.
На думку російської дослідниці С. Губік, важливими елементами сучасного
аналізу будь-яких медіа є формування когнітивної вісі побудови дискурсу, а та-
кож інтертекстуальність, що має тісний зв’язок з історичним й соціальним кон-
текстом [11, с. 1]. Особливу увагу дослідниця звертає на жанрово-стилістичну
гібридність тексту [11, с. 2].

Утім, які б нові форми та тлумачення дискурсу не пропонувалися, завжди
буде залишатися проблема відбору методів застосування. Відомий голанський
фахівець у сфері медійних досліджень Van Dijk пропонує використання семи
найбільш значущих, на його думку, методів — граматичного, прагматичного,
аналізу речових і комунікативних актів, риторичного, стилістичного аналізу,
аналізу специфіки (жанрової, структурної), конверсійного аналізу розмови, се-
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міотичного аналізу звукового, візуального матеріалу, а також мультимедійної
взаємодії [12, с. 2], з чим, звичайно, можна погодитись, утім недоліком цього
підходу є відсутність економічного (комерційного) контенту, який має важливе
значення для визначення структури, привабливості та конкурентоспроможності
створювальних продуктів, зокрема тієї чи іншої статті в Інтернеті, або ж сюже-
ту в ютубі. Разом з тим, варто зазначити, що й сучасна економічна наука суттє-
во відстає від системного розуміння тих процесів, що вирують у глобальному
суспільстві, адже деякі зміни можна пояснити, на думку В. Єфімова, поведінко-
вою, а також експериментальною економікою [13, с. 1]. Саме фахівці з даних
дисциплін доволі успішно використовують дискурс-аналіз у своїх досліджен-
нях, проте це не стало правилом для багатьох інших медіакорпорацій. У цілому,
із заявленою точкою зору погоджується і багато інших сучасних дослідників.
Деякі з них і зараз виступають за значне розширення сфер використання еконо-
мічного аналізу, зокрема, у Е. Дзюби і А. Циганкової це розвиток культурного
простору, а відтак, у глобальному контексті, ще й мультикультуралізму, нових
маркетингових комунікацій і, навіть, «варваризмів» господарської діяльності
[14, с. 256]. Солідаризується з попередніми авторами й В. Єфімов [15], який та-
кож глибоко переконаний у необхідності перегляду основних економічних кон-
цепцій.

Таким чином, можна констатувати, що нічого у світі непов’язаного з еконо-
мікою не існує, а візуалізація емоцій і можливих віртуальних переваг для спо-
живачів інформаційних благ і рекламних стратегій компаній-продуцентів, зу-
мовлює формування цілісного блоку ринкових відносин у медійній сфері, які,
попри усю їхню глобальну значущість, досліджені ще недостатньо.
Дискурс-аналіз структури глобального медіаринку. Оцінювання ефективнос-

ті будь-якого ринку потребує чіткої постановки завдань і виокремлення струк-
тури дослідження, у т.ч. так званого компонентного складу, який визначатиме
ієрархічність, системність і валідність створювальної нової методики. Важли-
вим моментом слід вважати також прослідковування динаміки змін у межах пе-
вного економічного простору. Втім медійний ринок, про який зараз активно
пишуть чимало науковців, має свою специфіку, адже ще чверть століття тому
його ніхто не ідентифікував. Яскравим доказом цього може вважатися системне
дослідження P. Johnson і його колег (2003) щодо визначення секторальних рин-
ків у Європейському Союзі за допомогою трьох аналітичних позицій: виробле-
ної вартості, зайнятості та доданої вартості [16, с. 88]. У цьому масштабному
дослідженні медійна сфера, на привеликий жаль, відсутня, однак з огляду на
«прикордонне» положення креативної та комерційної складової медійного рин-
ку нами запропоноване власне тлумачення дослідної рамки дискурс-аналізу
глобального медіа ринку (рис. 1).

Як випливає із рисунку, цінність створювальних у рамках глобального ринку
медіапродуктів визначається двома категоріями: суто медійною й економічною.
Різні країнові моделі визначаються своєрідним рухом «мотузки переваг» у ме-
жах більшого професіоналізму (медійності), або ж отримання більшого прибут-
ку (надприбутку). Відтак, і це добре можна побачити на рисунку, інформаційні
потреби суспільства можуть стрімко зрушуватись з місця в одному з напрямків,
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або ж сприяти напруженню ситуації у тому випадку, коли мотузка тягнеться у
різні боки. Унаслідок того, що інформаційно-споживчі імпульси зазнають по-
стійних змін може виникнути цілком зрозуміла ситуація з так званим креатив-
ним (професійним, естетичним, етичним, смаковим), або ж, у другому випадку
— з комерційним домінуванням, коли приватному каналу буде байдуже що де-
монструвати, аби це приносило дохід. Характерними ознаками першого домі-
нування стають: деідеологізація, рефлексія, деполітизація, натомість другого —
ідеологізація, актуалізація, політизація. Ігнорування споживчих смаків й уподо-
бань аудиторії, зловживання рекламуванням, а також повна політична упере-
дженість нерідко можуть ставати причиною банкрутства того чи іншого медій-
ного підприємства.

Рис. 1. Дискурс-аналізна рамка прибуткової
і креативної динаміки глобальних медіа

(складено авторами)

Важливе значення для становлення медійного ринку має, без сумніву, іден-
тифікаційний компонент, який на рисунці представлений так званою аналітич-
ною платформою. У разі руху суспільства, у т.ч. власників медіа, шляхом еко-
номізації виробництва найважливішими ідентифікаторами мають стати
рейтинговість, комерційність, ступінь впливу на споживача, цінність прайм-
тайму. Натомість у разі зростання медійної цінності велике значення матимуть
зрозумілість, доступність, масовість, оцінення ефективності з позиції високого
мистецтва (наприклад телемистецтва, мистецтва кіно тощо). Неабияке значення
для сучасної телеінструкції має виокремлення позиції телеканалу під час вибо-
рчих перегонів, у яких чимало дослідників, зокрема S. Garmann також вбачає
певну циклічність [17].

Пропонована вище модель і, що дуже важливе, її динаміка потребують та-
кож відповідного дискурс-аналізу, адже підбір слів, зображень, коментарів, від-
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ео-сюжетів, фільмів тощо буде певним чином відбивати реалізацію відповідної
стратегії компанії та визначатиме її глобальні та регіональні тренди (рис. 2).

Економізація медіа

Креативізація медіа

O D' A' C'

D

A

C В

OB — оптимізований тренд
AA’ — гармонізований тренд
O’ — ідеальна модель

Рис. 2. Дискурс-сценарії розвитку глобального медіа (складено авторами)

На рисунку доволі чітко представлено основну суперечність медіа, тобто —
вибір тренду економізації та (або) креативізації. Напрямок ОВ (АА’ — 1’) визна-
чається як гармонізований тренд розвитку, де «заробляння грошей» медіахолдин-
гом поєднується зі створення медійних продуктів високої якості. Телекомпанія,
приміром, має відповідні традиції і ніхто, включаючи її власників (акціонерів), не
може активно втручатися в редакційну політику. Ця підприємницька структура
чітко уявляє собі консолідований портрет свого споживача і адекватно оцінює усі
можливі зміни щодо його уподобань. Тим не менше така модель є швидше ви-
ключенням, аніж правилом, адже вплив на медіа далеко не завжди є виваженим,
що є характерною ознакою сьогодення. Тож цілком логічним виглядає розгляд
варіантів DD, який наявно демонструє відданість певної компанії (холдингу)
створенню високо креативних, а відтак і конкурентних продуктів. Згідно тренду
СС, і це добре видно на рисунку, перевага надаватиметься активному продажу
ефірного часу. Така турбулентна ситуація призводитиме до значної зміни рито-
рики у пропонованих форматах і зростанню загального рівня політизації. На до-
даток до цього варто зазначити, що компанії учасниць будуть зацікавлені у по-
наднормативному зростанні обсягів рекламного часу, експорті продукції
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власного виробництва, яка має чітку географічну й секторальну спрямованість.
Доволі переконливим прикладом експортоорієнтованої медійної компанії може
слугувати італійська RAI, яка свого часу швидко диверсифікувала свою експорт-
ну структуру [18] та визначила конкретні, найприйнятніші для себе сектори тор-
гівлі готовою продукції: фікшин, майбутні фільми, документальне кіно, анімація,
телеформати, лізенції. Уся продукція, що випускається, має англійську версію
або ж англійські субтитри. Вона є орієнтованою на людські цінності, унікальність
італійської культури, героїчну історію Італії тощо. Подібного роду продукція ви-
конує, головним чином, мобілізуючу роль, сприяє підвищенню іміджу країни та
зростанню обсягів туристичних потоків у ній. Фактично це підтверджується й
дискурс-аналізом змісту тексту й підтексту готової продукції.

Висновки. Активний процес розвитку ринкового середовища призвів до
швидких трансформаційних змін на глобальному медійному ринку, який уже на
поч. ХХІ ст. виглядав доволі диверсифікованим як на секторальному, так і на
корпоративному рівнях. Дві домінуючі тенденції цього виду бізнесу економічна
і креативна визначили численні нові форми продукування медійних продуктів,
а відтак і моделей виробництва та експорту інформації, знань, фікшин, серіалів,
телевізійних форматів тощо.

Водночас, великі холдинги забезпечували не лише виконання своеї основної мі-
сії — отримання прибутку, а й пряму /приховану ідеологічну функцію, за рахунок
ретельного селектування текстів, образів, слів, інформації, зображення, коментарів,
численних повторів окремих епізодів саме завдяки цьому, як правило, й досягався
ефект значного впливу на аудиторію, читачів, політичну ситуацію як у межах
окремої країни, так й у світі в цілому. Аналіз риторики каналу, інтернету, інших
ЗМІ перетворився у предмет купівлі — продажу лояльності (ворожнечі), управлін-
ня конфліктами тощо. Відтак цілком природною стала реакція медійного ринку на
перелічені вище зміни, у межах яких сформувалася на додаток до існуючих ще й
аутсорсингова модель віддаленої креативної праці натомість відтепер географічні
рамки її впливу ніхто набувають планетарного масштабу.

 Встановлено, що у цілому суперечливі потреби суспільства, котрі обумови-
ли глобальні попит і пропозицію в одному випадку (відповідно до неолібераль-
ної моделі) забезпечують прибутковість окремих форматів за рахунок посиленої
ідеологізації та актуалізації, у другому — сприяють створенню креативного
продукту основними трендами чого стають деполітизація, деідеологізація, реф-
лексія. Домінуюча сукупність численних країнових комбінацій повною мірою
обумовлюють формування модерністських дискурс-сценаріїв розвитку глоба-
льних медіа, продукованні та тиражуванні візуалізованих образів, котрі здатні
суттєво вплинути на медіа прос’юмерів, а відтак саме вони ставатимуть сферою
прикладання значних обсягів інвестицій.
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ДИСКУРС-АНАЛИЗ РАЗВИТИЯ ГЛОБАЛЬНОГО МЕДИАРЫНКА

Чужиков В.И., доктор экономических
наук, профессор, проректор ГВУЗ «Кие-
вский национальный экономический
университет имени Вадима Гетьмана»
Чужиков А.В., кандидат экономических
наук, доцент кафедры европейской инте-
грации ГВУЗ «Киевский национальный
экономический университет имени Ва-
дима Гетьмана»

Аннотация. Рассмотрены особенности применения дискурс — анализа
для исследования глобального медиарынка. Оценены изменения, которые
произошли на рынках, выявлены доминирующие сектора и характерные
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черты креативизациии и коммерциализации медиа-процесса. Обоснован-
но теоретический базис идентификации медиа и его связи с бихевиориз-
мом и функционализмом. Выяснено компонентный состав современных
медиа и особенности когнитивно-стратиграфического подхода к оценке
возможных вариантов дискурс-анализа рамки доходной и креативной ди-
намики глобальных медиа. Спрогнозированы сценарии развития моделей
медиа.

Ключевые слова: дискурс-анализ, креативизация, коммерциализация,
глобальные медиа, медиа-рынок, бихевиоризм, идентификационная плат-
форма

DISCOURSE-ANALYSIS OF DEVELOPMENT
OF THE GLOBAL MEDIA MARKET
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Vadim Hetman”
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Summary. Features of application of discourse — analysis for the research
of the global media market are considered. Evaluated changes that have
occurred in the markets, revealed the dominant sectors and the characteristics
of creativenessand commercialization of the inertial process. The theoretical
basis of inaccurate identification and its connections with behaviorism and
functionalism are substantiated. The component content of modern media and
peculiarities of the cognitive — strategic approach to the evaluation of possible
discourse options are analyzed — the analytical framework of profitable and
creative dynamics of global media and predicted scenarios of the development
of inelastic models.

Keywords: discourse-analysis, creativization, commercialization, global
media, media market, behaviorism, identity platform
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