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Корпоративная культура и право корпораций 
в культуре музыкальной звукозаписи
Аннотация: Основным компонентом звуковой культуры является аудиозапись. 

Объектом исследования является музыкальная звукозапись как социокультурный ин-
ститут со своими специфическими корпоративными правилами, изучение которых яв-
ляется предметом публикации. В музыкальном бизнесе корпоративная культура игра-
ет особо важную роль, поскольку выступает аксиомой поведения всех участников дан-
ных правоотношений и является мощным стратегическим инструментом. До насто-
ящего времени остается проблемным вопрос о соотношении корпоративной культуры 
и корпоративного права в музыкальном бизнесе. В этой связи автор подробно рассма-
тривает проблемы соотношения корпоративной культуры и корпоративного права в 
музыкальном бизнесе. Особое внимание уделяется культурной значимости технологий 
музыкальной звукозаписи. В основу исследования положена феноменологическая кон-
цепция организационной культуры и теория социальных институтов, которые пони-
маются как устойчивые комплексы формальных и неформальных правил, принципов, 
норм, установок, регулирующих взаимодействие людей в определенной сфере жизне-
деятельности и организующих его в систему ролей и статусов. Новизна исследования 
заключается в научном обосновании положения, согласно которому корпоративные 
правоотношения в системе звукозаписи осуществляют роль координатора общих свя-
зей, создавая всеохватывающую коммуникационную сеть с едиными правилами, тем 
самым формируя новые культурные уровни практики музыкальной звукозаписи, реа-
лизации и потребления фонографической продукции.
Ключевые слова: Фонографическая продукция, мейджор, лейбл, музыкальный биз-

нес, музыкальная индустрия, звукозапись, корпоративное право, культура, корпора-
тивные коммуникации, пи-ар-структура.

Review: The main component of culture is the audio sound. The object of study is a musical 
recording as a socio-cultural institution with its specific corporate policies the study of which 
is the subject of the publication. In the music business, corporate culture plays a particularly 
important role as it advocates the axiom behavior for all participants in these relationships 
and is a powerful strategic tool. To date, there remain issues of the relationship between cor-
porate culture and corporate law in music business. In this regard, the author examines the 
problem of correlation between corporate culture and corporate law in music business. Par-
ticular attention is paid to the cultural significance of the music recording technology. The 
research is based on the phenomenological concept of organizational culture and the theory 
of social institutions that are understood as stable complexes of formal and informal rules, 
principles, standards, attitudes governing the interaction of people in a particular sphere of 
life and organizes it into a system of roles and statuses. The novelty of the research lies in the 
scientific substantiation of the provision according to which corporate relationships in the re-
cording business perform the role of a coordinator of common ties, creating a comprehensive 
communications network with common rules, thereby forming new cultural levels of musical 
sound recording, sale and consumption of the phonographic products.

Keywords: PR-structure, corporate communication, culture, corporate law, sound record-
ing, music industry, music business, major, label, phonographic products.
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Аудиовизуальная культура, раз-
витие которой происходило 
за счет постепенного художе-
ственного освоения техниче-

ских возможностей аудиовизуальной 
специфики, является уникальным фе-
номеном глобальной информацион-

ной культуры. Фонографический биз-
нес является подвидом хозяйственной 
(предпринимательской) деятельности 
в области производства продуктов зву-
козаписи, где сложились определенные 
принципы, традиции и обычаи. Пред-
метом производственной деятельности 
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в сфере массового рекординга высту-
пает специальная фиксация музыкаль-
ного произведения в виде фонограммы 
и переработка последней путем комп-
лекса специальных операций в готовый 
продукт – материальный носитель зву-
кового контента. 
Звукозаписывающая проблематика изу-

чалась достаточно основательно с раз-
личных позиций – эстетической, музыко-
ведческой, искусствоведческой, социаль-
но-исторической. Правовое регулирова-
ние отношений, возникающих в процессе 
создания и использования аудиовизуаль-
ных произведений и музыкальных фоно-
грамм, выступало предметом исследова-
ний М.Е. Алистратовой [1], О.Ю. Волкова 
[2], Е.А. Звегинцевой [3], Д.В. Кована [4], 
О.В. Кондаковой [5], А.О. Радоминовой 
[6], О.С. Тучковой [7] и некоторых других 
российских авторов. Существуют иссле-
дования мировых звукозаписывающих 
корпораций, выполненные зарубежны-
ми авторами, в частности Дж. Бартоном, 
Ф. Броутоном, Б. Брюстером, П. Вике, 
Д. Гесмондхалгом, А. Дистером, К. Крабом, 
Л. Кремптоном, Дж. Куртисом, K. Негусом, 
Д. Пассманом, Д. Ризом, П. Форнатейлом, 
M. Хеннесси, Дж. Хопкинсом, Н. Хорнби, 
Дж. Шеппердом, Д. Шугерманом и др.
Компонентами корпоративной куль-

туры, играющими важную роль в инду-
стрии музыкального бизнеса являют-
ся:стили разрешения конфликтов (от 
неправовых договоренностей до юриди-
ческих формальностей), действующая 
система коммуникации между всеми 
звеньями процесса звукозаписи и реа-
лизации изготовленной фонографиче-
ской продукции и принятая символика 
(бренд лейбла, торговая марка фирмы 
звукозаписи). 
Аксиоматический метод, под кото-

рым в современной науке понимается 
построение научной дисциплины ког-
да ряд ее положений принимается без 
доказательства и базовым понятиям не 
даются определения, а все остальное 
знание выводится из этих положений 
по заранее фиксированным логическим 
законам или правилам, достаточно ча-
сто используется во многих науках. 
Данный метод особую роль играет в те-
ории и практике музыкального бизнеса, 
поскольку формирует принципы кор-

поративной культуры – сосокупность 
моделей поведения, сформированные 
организацией в процессе адаптации к 
внешней бреде (в нашем случае – гло-
бальной индустрии музыкального биз-
неса) и внутренней интеграции (в на-
шем случае – в корпорации звукозаписи 
и крупные мейджор-лейблы), показав-
шие свою эффективность и разделяе-
мые большинством членов организации 
[8, с. 31]. 
Особая корпоративно-правовая при-

рода коммуникаций, связанных с музы-
кой, развитие их сложных логических 
конструкций, отображают современные 
информационно-культурные реалии 
мира шоу-бизнеса. По сути, речь пой-
дет об изучении корпоративно-право-
вых проблем организации одного из 
центральных субъектов музыкального 
бизнеса (т.н. «рок-экономики»). За-
метим, что такое понятие, как «музы-
кальное право» в отечественой юриди-
ческой науке пока используется весьма 
робко. В западной же традиции термин 
«Music Law» четко относится к право-
вым аспектам музыкальной индустрии 
и других отраслях индустрии развлече-
ний. В глобализирующемся экономиче-
ском пространстве важную роль играет 
международное корпоративное право 
[9]. Под понятием «корпоративное пра-
во» понимается система правил органи-
зации деятельности предприятий музы-
кальной звукозаписи и правил поведе-
ния, разработанных в рекординговых 
корпорациях, лейблах, студиях звукоза-
писи, заводах по производству носите-
лей с музыкальным контентом и других 
организациях, участвующих в процессе 
массового рекординга и выражающих 
согласованную волю собственника ком-
пании (фирмы) и коллектива, руковод-
ствующихся такими правилами [10]. То 
есть корпоративное право по своей сути 
является внутрифирменным правом, 
на основе приватно-управленческих 
методов регулирующем общественные 
отношения, связанные с образованием 
и деятельностью корпораций звукоза-
писи [11]. На предприятиях музыкаль-
ной индустрии корпоративные нормы 
и корпоративные отношения являются 
эффективным инструментом организа-
ции звукозаписывающей деятельности. 
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В целом, под термином «рекордин-
говое издательство» можно понищать 
специализированное предприятие 
(компания, корпорация, фирма, лейбл, 
сублейбл т.п.), основным видом дея-
тельности которого является подготов-
ка и выпуск в свет фонографической 
продукции и сопутствующих товаров.
Термин «музыкально-издательская 

корпорация» является в определенном 
смысле обобщенным концептом, по-
сколько чаще всего понимается в двух 
значениях: 1) как медиа-предприятие, 
функционирующее в области литера-
туры, искусства, музыки или науки, 
продукция которого может воспроиз-
водиться и распространяться; 2) как 
предприятие, основным видом деятель-
ности котрого является производство, 
распространение и продвижение ау-
диозаписей и видеорелизов (чаще все-
го, таковыми являются музыкальные 
видеоклипы и видеозаписи концертов 
поп– и рок-исполнителей) на матери-
альных носителях соответствующих 
форматов. В первом случае предпри-
ятие такого вида может выступать как 
производитель вспомагательной (ино-
гда – факультативной) продукции в об-
ласти индустрии рекординга (конверты 
пластинок, вкладыши в диски, плакаты, 
музыкальные книги и т.п.). Во втором 
же случае данное понятие в смысловом 
контексте целиком приближается к ба-
зовому термину «лейбл». 
Итак, ключевым организационным 

звеном и субъектом корпоративных 
правоотношений в унифицированной 
бизнес-системе массового рекординга 
является лейбл как юридическое ли-
цо, выступающее базовым элементом 
не только процесса звукозаписи, но и 
продвижения фонографической про-
дукции на глобальный и региональные 
музыкальные рынки. По сути, лейбл – 
это некий бренд, созданный основате-
лем, звукозаписывающей компанией 
или определенным количеством фирм, 
занимающихся производством, распро-
странением и продвижением аудио– и, 
иногда, видеозаписей (главным обра-
зом, музыкальных видеоклипов и виде-
озаписей концертов) на носителях раз-
личных форматов (пластинки, кассеты, 
компакт-диски, SACD, DVD и т.п.). 

Музыкальная индустрия включает 
в себя крупные звукозаписывающие 
корпорации, рекорд-лейблы, студии 
звукозаписи, мерчендайзеров, PR-
менеджеров, музыкально-книжные 
агентства (Booking Agent), концертно-
гастрольных промоутеров (Concert & 
Tour Promoters), службы по поддерж-
ке туров (Tour Support Services), дис-
трибьютеров и производителей фоно-
графической продукции (Equipment 
Distributors & Manufacturers), му-
зыкальных атторнеев (т.н. «рок-юри-
стов»), сектор «Live Events» (т.н. «жи-
вые события»)… и, конечно, исполни-
телей и музыкантов, что в совокупнос-
ти создает благоприятные условия для 
работы, содействует распространению 
рекламы и в конечном итоге – продаже 
музыкальных программ. 
В общем виде компании звукозапи-

си существуют двух категорий: «major-
label» («мейджор-лейбл», «мейджор» 
или «мэйджор»), которыми являются 
крупные фирмы – корпорации и «ин-
ди» (то есть «независимые лейблы») 
[12, с. 20]. Организация, объединяющая 
несколько крупных и мелких лейблов, 
как правило, именуется мейджором 
(мейджор-лейбл – англ. Major-Label). 
Генеральный директор мейджор-лей-
бла следит за бизнес-деятельностью 
лейбла, включая работу дочерних ком-
паний и филиалов, принадлежащих 
мейджор-корпорации. Большинство ве-
дущих лейблов, которых собственно и 
называют «мейджорами», принадлежит 
нескольким крупным компаниям. 
На мировом музыкальном рынке 

долгое время доминировали четыре 
основных звукозаписывающих мей-
джор-лейбла «Universal Music Group» 
(Франция/США, 25,5 %), «Sony Music 
Entertainment» (Япония/США, 21,5 %), 
«EMI Group» (Великобритания, 13,4 %), 
«Warner Music Group» (США, 11,3 %). 
Именно эти четыре компании условно 
назывались «Большая четверка лей-
блов звукозаписи», контролируя около 
70% мирового музыкального рынка и 
около 85% музыкального рынка США. 
Такая организация привела музыкаль-
ный рынок к олигополии (тип рыноч-
ной структуры несовершенной конку-
ренции, в которой доминирует край-

DOI: 10.7256/2222-1956.2015.4.14615



Все права принадлежат издательству © NOTA BENE (ООО «НБ-Медиа») www.nbpublish.com

Культура и искусство 4(28) • 2015

416

При цитировании этой статьи сноска на doi обязательна

не малое количество фирм). С 2012 г. 
формат изменен на «Большую тройку» 
ввиду того, что в 2011 г. сектор звуко-
записи EMI был приобретён концерном 
«Vivendi», уже владеющим «Universal 
Music Group», а издательские мощности 
приобрела фирма «Sony». Доля незави-
симых лейблов (т.н. инди-лейблов) со-
ставляет 28,4%.
Главной задачей музыкальной инду-

стрии является создание фонографиче-
ской продукции, что требует значитель-
ных художественно-творческих усилий, 
высокого производственно-технологи-
ческого мастерства и немалых финан-
совых затрат. В широком понимании, 
рок-бизнес представляет высокоцен-
трализованную отрасль музыкальной 
индустрии, обладающую технической 
и финансовой организацией. По сло-
вам Ричи Блэкмора (DEEP PURPLE, 
RAINBOW, BLACKMORE’S NIGHT), «в 
этом бизнесе нельзя успокаиваться ни 
на минуту» [13, с. 62]. Тем не менее, уже 
станосится очевидным, что традицион-
ные структуры музыкального бизнеса 
стремительно рассыпаются. Это свиде-
тельствует о грядущих трансформациях 
данной сферы шоу-индустрии, а стало 
быть дальнейшее развитие корпоратив-
ного права не вызывает сомнений [14]. 
В корпоративной лексике, широко 

применяемой в праве музыкального 
бизнеса (в частности, в договорных от-
ношениях), базовым понятием высту-
пает английский термин «RECORDS», 
который дословно означает «запись» 
или «записи». Понятия «рекординг» 
(recording) и «рекорд-лейбл» (record-
label) существуют отдельно и рассма-
триваются преимущественно как са-
мостоятельные, хотя и родственные 
феномены. Иногда также используется 
синтезированные термины «фоноре-
кордз» (phonorecords) и «саундрекор-
динг» (sound recording). Отсюда возни-
кает множество практических проблем, 
поскольку данные термины на русском 
языке практически не представлены в 
специальных словарях. Правовое тол-
кование влияет на всю корпоративную 
терминосистему.
Как указывают ведующие зарубеж-

ные специалисты в области права му-
зыкального бизнеса, в последнее время 

в шоу-бизнесе в контрактах запись оп-
ределяют как «любую передачу музыки 
потребителям, будь-то диск или поток 
электронов» [15, с. 143]. Нередко зву-
козаписью называют зафиксированную 
звуковую информацию, то есть уже со-
храненный аудиоконтент. Это не совсем 
верно. Нам видится более точное обо-
значение зафиксированной звуковой 
информации под термином «аудиозапи-
си» или просто «записи», но обязатель-
но во множественном числе: [ЗВУКОЗА-
ПИСЬ – АУДИОЗАПИСИ]. Словосочета-
ние «музыкальный рекординг» (Music 
Recording) содержательно полностью 
отвечает комбинации «музыкальная 
звукозапись» и состоит из трех основ-
ных компонентов: музыки (Music), зву-
ка (Sound) и записи (Records). Исходя из 
этого, полагаем, что рекордингом мож-
но считать процесс изготовления пер-
вичного фонографического продукта на 
материальном носителе, осуществляет-
ся в стационарных условиях профессио-
нальной звукозаписывающей студии с 
применением цифровых и аналоговых 
технологий фиксации музыкальных со-
общений на качественном специализи-
рованном оборудовании. То есть в отли-
чие от звукозаписи, рекординг является 
исключительно профессиональной дея-
тельностью, а отсюда по определению 
любительским быть не может.
Объектом рекординга всегда профес-

сионально выполненная оригинальная 
фонограмма (первичный аудиопродукт). 
Объектом звукозаписи может быть как 
оригинальная фонограмма, так и проб-
ная (демонстрационная) магнитная лента 
(протофонограма), а также копия ориги-
нальной фонограммы (трансфонограма). 
При этом, материальные продукты, 

на которых зафиксированы указанные 
объекты могут быть выполнены как в 
стационарных профессиональных ус-
ловиях, так и на бытовом уровне (лю-
бительская первичная звукозапись или 
вторичная перезапись). Под термином 
«фонографическая продукция» приня-
то считать пластинки, кассеты, бобины, 
компакт-диски и другие материальные 
носители информации, на которых за-
фиксирован музыкальный звук. 

Cоздание фонографического про-
изведения представляет собой емкий 
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финансовый и технологически про-
цесс. Четкое определение коммуника-
ционной структуры и распределение 
функций дает возможность участни-
кам самостоятельно принимать проме-
жуточные решения, которые не влия-
ют на генеральную стратегию полити-
ки рекординга, а касаются конкретных 
путей и способов. Организация про-
цессов массового рекординга финан-
сируется производителем фонограм-
мы, которым, как правило, выступа-
ет юридическое лицо, вкладывающее 
собственные средства.
Фонографический продукт обладает 

такими признаками: 1) материальный 
признак (предмет материального мира); 
2) социальный признак (в производство 
вложен определенный труд); 3) эконо-
мический признак (фонографический 
продукт должен иметь потребительскую 
стоимость); 4) юридический признак 
(фонографический продукт должен 
принадлежать владельцу на правах соб-
ственности, в т.ч. интеллектуальной); 
5) корпоративно-коммуникационный 
признак, поскольку коммуникация в си-
стеме рекординга создает интеграцию и 
конвергенцию всех других признаков в 
едином комплексе. 
В сфере массового рекординга каждое 

звено индустрии звукозаписи и обще-
ственность цепко связывают воедино 
внешние корпоративные коммуника-
ции. Между собой все звенья каждой 
фирмы звукозаписи связаны внутрен-
ними корпоративными коммуникаци-
ями. Связь же отдельных элементов 
– разных лейблов, заводов, студий, ко-
торые входят в различные рекорд-кор-
порации, между собой представляет 
собой нечто третье в типологии корпо-
ративных коммуникаций, назовем это – 
стабильные экзо-коммуникации в сфе-
ре массового рекординга (экзо – от др. 
– греч. «exo» – вне, снаружи). 
По различным типологическим 

признакам существуют определенные 

типы лейблов, основные из которых: 
мейджор-лейблы (Major Label), су-
блейблы (Sublabel), «родительские» 
лейблы (Parent Label), «карманные» 
лейблы, инди-лейблы (Indie Label), 
нет-лейблы, сетевые лейблы или Ин-
тернет-лейблы (Net Label, Netlabel). 
Могут быть и другие подтипы и разно-
видности (Bootleg Label, Vanity Label, 
White Label и др.). 
Для мировой индустрии звукозаписи 

можно вывести три уровня «зонтичной 
конкуренции» (Дж. Росс, 1975): первый 
уровень – универсальные лейблы; вто-
рой уровень – специализированные 
лейблы (разграниченные, например, по 
жанровым и другим признакам); тре-
тий уровень – индивидуальные лейблы 
(в частности, одного исполнителя; так 
называемые «ипринт-лейблы»). В зави-
симости от уровня конкуренции таких 
лейблов способы массового распростра-
нения фонографического контента мо-
гут варьироваться.
Внутренние организационные звуко-

записывающие коммуникации делят-
ся на вертикальные, горизонтальные и 
диагональные. В сфере массового ре-
кординга это означает следующее: вер-
тикальные коммуникации – это обмен 
информацией между иерархическими 
уровнями (мейджор-лейбл – саблей-
блы – производители продукции), го-
ризонтальные – обмен информацией 
в рамках паритетных иерархических 
уровней (лейблы-партнеры), диаго-
нальные – смешанный тип, который 
обеспечивается с помощью комплекса 
рычагов горизонтальных и вертикаль-
ных коммуникаций. Классификация 
типов звукозаписывающих коммуника-
ций базируется на направленности ее 
признаков, которые делятся на внешне 
организационные и внутренне органи-
зационные. 
Вертикальные, горизонтальные и 

смешанные коммуникации рекорд-лей-
блов ниже представлены схематически.
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Систему управления внутренними и 
внешними потоками информации, на-
целенными на создание благоприятного 
мнения о себе у ключевых партнёров, от 
которых зависит судьба звукозаписываю-
щей компании, относят к корпоративным 
коммуникациям в музыкальном бизнесе. 
Также к корпоративным коммуникациям 
относятся сообщения, исходящие от ре-
корд-корпорации, её руководства к её со-
трудникам, СМИ, партнёрам и широкой 
публике (реальным и потенциальным 
потребителям фонографической продук-

ции). Лейблы нацелены на передачу еди-
нообразного сообщения всем своим пар-
тнёрам, чтобы добиться последователь-
ности своих действий, доверия со сторо-
ны и отображения корпоративных норм 
(этики бизнеса) компании звукозаписи. 
Основные признаки корпоративных 

коммуникаций в сфере массового рекор-
динга, складывающиеся за 120 лет в кор-
поративную культуру музыкальной инду-
стрии, можно объединить в систему, где 
основные компоненты укладываются в 
формулу СИНГЛ (3x5): 
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1) «саунд–система–студия» [три С]; 
2) «инновации–инвестиции–интегра-

ция» [три И]; 
3) «наследие–номенклатура–носи-

тель» [три Н]; 
4) «группа–грамзапись–громкость» 

[три Г]; 
5) «лейбл–лицензия–логистика» [три Л]. 
Конечно, эта конструкция весьма ус-

ловна и не может считаться единственно 
возможной: можно было бы построить 
и другие как расширенные, так и более 
сжатые логические комбинации и фразе-
ологические сочетания, как и, наоборот, 
попытаться отнести данные признаки к 
корпоративным коммуникациям в других 
сферах в более широком сенсе [16, с. 55].
Корпоративные коммуникации по-

могают фирмам звукозаписи объяснить 
свои цели и задачи, сформулировать цен-
ности и представления в единую связную 
концепцию. Расширив PR-структуру ре-
кординговой компании, корпоративные 
коммуникации включают в себя такие 
компоненты как: корпоративная иден-
тичность, корпоративная реклама, кор-
поративное поведение, корпоративная 
культура, корпоративный дизайн. Вос-
приятие компании звукозаписи как еди-
ного целого, включающего в себя и своё 
название высококачественные фоногра-
фическое продукты и услуги по звукоза-
писи, мастерингу и продвижению рели-
зов, в музыкальной индустрии относится 
к корпоративному бренду – общей визу-
альной уникальности конкретной компа-
нии звукозаписи за счёт установленного 
набора знаков и символов. Как показыва-
ет практика, PR-эффект удачной визуаль-
ной продукции может распространиться 
за пределы компании.
Система массового рекординга – это 

совокупность организаций различных 
форм собственности, осуществляюших 
скоординированную деятельность по 
разработке и коммерциализации техно-
логий звукозаписи, включая проведение 
фундаментальных и прикладных иссле-
дований, переподготовку и повышение 
квалификации кадров, развитие инфра-
структуры музыкальной индустрии, ор-
ганизацию производства и изготовление 
фонографической продукции. 
Уникальность корпоративных комму-

никаций в музыкальной индустрии обе-

спечивает именно управленческая со-
ставляющая (называемая в англоязыч-
ных учебниках – «менеджеральная»), 
внутренне-организационные рекордин-
говые коммуникации обеспечиваются с 
помощью конкретных рычагов. 
Во-первых, это стандартные правила и 

процедуры: запись-сведение-мастеринг, 
позволяющие в определенных рамках ав-
томатизировать процесс звукозаписи. 
Во-вторых, такими рычагами являют-

ся руководители высших рангов, менед-
жеры, рекорд-продюсеры, саунд-дистри-
бьютери, но их профессионально-долж-
ностные возможности становятся фак-
торами, которые лимитируют границы 
коммуникаций, что ведет к стремитель-
ному увеличению уровней иерархии. 
В-третьих, существуют вспомогатель-

ные элементы, которые увеличивают воз-
можность руководителей лейблов – это 
работа A&R-структур, музыкальных жур-
налистов, медиа-юристов и др. 
И, наконец, в-четвертых, рычагами 

называют цели, задачи, лимиты, ресурсы 
субъектов индустрии звукозаписи. 
Особым сектором аудиовизуальной 

культуры как пестрого и многоликого 
явления, складывающегося из много-
уровневых комбинаций, является кор-
поративный. Основными структурными 
компонентами аудивизуальной культу-
ры являются: на вертикальном уровне 
– звуковая и визуальная культуры, а на 
горизонтальном – фонографическая как 
культура производства звуковых носите-
лей и филофоническая как культура по-
требления звуковой продукции. 
Каждый из этих уровней по отношению 

к аудиовизуальной культуре выступает в 
качестве субкультуры (подсистемы), ко-
торой присущи свои корпоративные осо-
бенности и характеристики. 
Таким образом, корпоративная куль-

тура формирует нормативы корпоратив-
ного права, что и становится основной 
эффективного функционирования кор-
поративных коммуникаций – особенно 
в конфликтных и кризисних ситуациях. 
Данный вывод говорит о том, что в обла-
сти музыкального бизнеса наблюдается 
тренд культурологизации корпоративно-
го правотворчества и правоприменения. 
Можно сказать, что гиперглобализация 

в сфере массового рекординга по сути уби-



Все права принадлежат издательству © NOTA BENE (ООО «НБ-Медиа») www.nbpublish.com

Культура и искусство 4(28) • 2015

420

При цитировании этой статьи сноска на doi обязательна

вает индивидуальность и самобытность 
национальных и независимых производи-
телей музыкальной продукции, а следо-
вательно грозит опасностью полного по-
глощения небольших фирм монополией 

мейджоров. Для многих крупных транс-
национальных компаний звукозаписи в 
сфере массового рекординга остается до-
полнительная проблема так называемого 
корпоративного гражданства лейблов.
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