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В современном информационно-технологичном мире СМИ напрямую осуществляют мо-
делирование и перемоделирование реальности в когнитивных пространствах (карти-
нах) индивида и социума, что требует от СМИ как институционального феномена высо-
чайшей социальной ответственности. Образуя целостное социально-информационное 
коммуникационное пространство, современные СМИ постепенно трансформируются 
в содержательном и функциональном плане в сторону усиления коммерциализации и 
рекламизации своей деятельности, превратившись из политико-идеологического соци-
ального механизма (периода СССР) в информационно-коммерческий и развлекатель-
ный, основанный на принципах сенсационности, манипулятивности, суггестивности.

П р е д и с л о в и е

В  парадигме теории журналистики с конца ХХ века от-
мечается активизация исследований различных картин мира в 
пространстве СМИ, разрабатывается концепция рекламы как 
одного из приоритетных «функциональных инструментов эко-
номического процесса» [Медведева, 2008], постепенно оформ-
ляется как самостоятельная теория Public Relations. Все эти на-
правления, несмотря на различие в объекте и предмете изуче-
ния, можно объединить с учётом их корреляции в рамках об-
щей теории средств массовой коммуникации, так как именно 
СМИ выступают социальным средством-оператором, каналом 
и транслятором личностно и общественно значимых информа-
ционных продуктов в сфере коммерции, политики, социологии, 
культуры, бизнеса, науки, медицины, образования и т. д.

Учитывая современное состояние и социальную экспан-
сию рекламы и особенности взаимоотношения рекламы и СМИ, 
необходимо признать существование особой картины мира, 
формируемой всеми каналами СМИ на основе всех видов ре-
кламы,   — медиа-рекламной картины мира (МРКМ). Этот тер-
мин отражает бинарность самого феномена, так как включает в 
понятийное ядро семантические признаки «реклама» и «медиа» 
как ключевые, взаимопересекающиеся и взаимообусловлен-
ные. Необходимость вычленения и исследования самостоятель-
ной МРКМ обусловлена многими факторами и косвенно находит 
подтверждение в следующем выводе: «...в условиях социальной 
и экономической трансформации в России происходит интегра-
ция рекламы и средств массовой информации, а на пересече-
нии рекламной и массовой коммуникаций образовалось новое 
информационное поле» (выделено нами. — Е.Е.) [Евстафьев, 
2001, с. 4]. Это новое информационное поле и представляет со-
бой новый тип картины мира — медиа-рекламную картину ми-
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8
ра, которая ещё не классифицировалась как самостоятельное 
образование в рамках теории журналистики и не была охаракте-
ризована с позиций системного подхода.

Совершенно резонно исследователи признают, что важ-
нейшим существенным признаком современного мироустрой-
ства следует считать медиатизацию — «процесс и результат 
глобального воздействия на мышление индивидов при помо-
щи различных медиа, выражающегося в формировании карти-
ны мира посредством специфических медийных когниотипов 
<...>   — когнитивных структур познания и представления реаль-
ности, — возникающих при взаимодействии индивида с гло-
бальным информационным пространством» [Рогозина, 2003, 
с.  121]. При этом формируется особая медиа-картина мира — 
«продукт непрерывной информационной деятельности по по-
знанию мира, сопровождающаяся постоянной экстернализаци-
ей содержания сознания отдельных людей, его мультипликаци-
ей и последующей трансляцией на аудитории, имеющие массо-
вый характер» [Рогозина, 2003, с. 122].

Анализ показывает, что лексема «медиа» в языке СМИ и 
научных работах, посвящённых проблемам средств массовой 
коммуникации, стала в настоящее время самостоятельной ког-
нитивной единицей и одной из максимально частотных и кон-
цептуально ёмких, активно войдя в словообразовательные про-
цессы: медийный, медиаскоп, масс-медиа, медиа-холдинг, ме-
диакратия, медиасреда, медиапланирование, медиа-власть, 
медиа-воздействие, медиа-психология, медиа-рилейшнз, 
медиа-эффект, медиа-реальность, медиа-текст, медиа-мар
кетинг и др. Всё это свидетельствует о постепенной концеп-
туализации и увеличении содержательного объёма понятия 
«СМИ» и трансформации его в макроконцепт «медиа».

В монографии разрабатывается концепция медиа-рекламной картины мира симбиотическо-
го типа как модели виртуальной реальности в современных СМИ. СМИ и медийная рекла-
ма рассматриваются как взаимодействующие социокультурные моделирующие системы.

В  работе осуществляется исследование пространственно-
временного континуума как креативного фактора моделирова-
ния МРКМ и виртуальной реальности; изучение фреймовости 
медийно-рекламного мышления и рассмотрение его как структу-
рообразующего фактора; выявление и параметрирование важ-
нейших компонентов, центра и периферии МРКМ как симбиоти-
ческой информационно-суггестивной суперструктуры в систе-
ме современных СМИ, посредством которой осуществляется 
моделирование виртуальной реальности нового типа. МРКМ, 
отражающая всю сложность и многообразие социальных, на-
циональных, ментальных отношений, характеризуется мно-
жеством различных типов хронотопов, т. е. пространственно-
временных связей, направленных на выражение определенно-
го культурного смысла.

Автор выражает глубокую признательность ректору Став-
ропольского государственного университета за поддержку и 
коллективу кафедры средств массовой информации СГУ за 
помощь в подборе иллюстративных рекламных материалов и 
подготовке монографии.
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