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Важнейшей функцией журналистики выступает рекламно-справочная функция, кор-
релирующая с культуроформирующей, поэтому многоаспектное исследование медиа-
рекламной картины мира (МРКМ) с позиций её структурной организации, семиотических 
оснований и каналов трансляции является актуальной научной задачей. Данная моно-
графия представляет собой попытку подойти к решению этой задачи — установлению и 
описанию структурно-функциональных, семиотических, прагматических и социокультур-
ных параметров медиа-рекламной картины мира, выступающей результатом и продуктом 
социального манипулирования СМИ.

П р е д и с л о в и е

В  современной науке возникает вопрос о лингвистиче-
ской размытости, нечеткости самого понятия «языковая карти-
на мира». В. Ф. Васильева в статье «Языковая картина мира»: 
миф или реальность (полемические заметки)» отмечает: карти-
на мира — система логических знаний о мире, а языковая кар-
тина мира — это материализованная мысль об объективном 
мире, оформленная в соответствии с национальными законо-
мерностями развития каждого языка. Иначе говоря, в понятии 
«языковая картина мира» речь идет об устройстве языка, сег-
ментирующего мысль по своему образу и подобию [Васильева, 
2009, с. 25]. С позицией В. Ф. Васильевой нельзя не согласить-
ся. Действительно, понятие картины мира отражает лишь один 
взгляд на этот мир. Поэтому в нашем плюралистичном мире го-
ворят о множестве картин мира, в том числе и о нескольких 
картинах мира, формируемых СМИ. Любая картина мира име-
ет объясняющую силу только для конкретного фрагмента дей-
ствительности и конкретного ракурса восприятия этой действи-
тельности, о чем собственно и идет речь в монографии. Даже 
такая широко интерпретируемая картина мира, как информа-
ционная, в современной ситуации не может выполнять инте-
гративные функции, поскольку это также ракурсная когнитив-
ная модель.

Если традиционной культуре был присущ органицизм, 
стремление к объединению, служившие необходимым услови-
ем и предпосылкой для построения целостной картины мира, 
задающей и дефиницию, и образ, то в нынешней плюральной 
реальности — универсуме множественности и неопределен-
ности — конструктивистскую роль в создании новых значений 
играет сам жизненный мир как преданное, как горизонт инди-
видуального человеческого опыта и универсума интенциональ-
ных значений — мир, на который направлено интенциональ-
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ное сознание. Это сфера дотеоретического, досистемного, 
повседневного и очевидного. В современной ситуации жиз-
ненный мир, содержащий совокупность значений и смыслов, 
общих для всех представителей данной культуры, выполняет 
интегративную функцию, поскольку основывается на повсед-
невном опыте и предшествует любой системе знаний, что по-
зволяет ему выступать в роли единого основания для различ-
ных картин мира.

Современные СМИ, образуя целостное социально-
информационное коммуникационное пространство, постепенно 
трансформируются в содержательном и функциональном пла-
не в сторону усиления коммерциализации и рекламизации сво-
ей деятельности, превратившись из политико-идеологического 
социального механизма (периода СССР) в информационно-
коммерческий и развлекательный, основанный на принципах 
сенсационности, манипулятивности, суггестивности. В  то же 
время в современной системе СМИ реклама приобретает опре-
делённые «агрессивные» черты такого феномена, как пропа-
ганда. Анализ механизмов манипуляции, объектов, принципов 
воздействия и формирования стратегий рекламы и пропаган-
ды по отношению к современной рекламе, особенно в СМИ, по-
казал целесообразность её интерпретации как коммерческой 
медийной пропаганды.

Реклама в СМИ не просто сосуществует рядом с новост-
ной картиной мира, но и стала уже её составной частью: ре-
кламный семиозис происходит одновременно со встраиванием 
рекламного сообщения в целостную информационную струк-
туру той или иной программы, транслируемой каналами СМИ. 
Это встраивание осуществляется плавно, отражая семиотико-
функциональную пластичность СМИ, и в результате реклама 
становится уже органичной составной частью медийного фено-
мена, демонстрируя новый этап в развитии и СМИ, и российской 
культуры, и цивилизации, и глобализации. Это позволяет гово-
рить, что медиа-рекламная картина мира является симбиотиче-
ским феноменом, поскольку существует на основе и принципах 
таких взаимоотношений медиа и рекламы, которые приносят 
взаимную пользу (коммерческую выгоду). Есть все основания 
трактовать МРКМ как инновационный тип картины мира — 
симбиотический — по способу взаимодействия конституентов 
(СМИ и рекламы), а также целям и характеру формирования в 
единое медиа-рекламное социокультурное образование.

Медиа-рекламная картина мира системно организована и формируется на основе таких 
информационно-дискурсивных комплексов, как коммерческая реклама, социальная ре-
клама, государственная реклама, политическая реклама. Каждое из них структурируется 
и детализируется в системном и функционально-прагматическом плане, эксплицируя ре-
зультаты действия особых психологических механизмов вербализации, суггестии, субли-
мации, проекции, идентификации, персонификации, категоризации.

Следует отметить, что при различии подходов к понятию «язы-
ковая картина мира» их объединяет общее представление о 
том, что это идеальная модель, представляющая собой субъ-
ективный образ объективного мира. Однако в понятии «картина 
мира» присутствует не только момент мировидения, т. е. виде-
ния мира, суммирования представлений и знаний о мире, но и 
деятельностный аспект, отражающий активную позицию субъ-
екта в создании образа мира (его познавательную деятель-
ность, духовную активность, опыт и пр.). Например, В. В.  Крас-
ных под картиной мира понимает «идеальное, концептуальное 
образование, имеющее двойственную природу: необъективи-
рованное — как элемент сознания, воли и жизнедеятельности, 
и объективированное — в виде различных следов сознания, во-

8
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ли и жизнедеятельности, в частности — в виде знаковых обра-
зований, текстов».

Слово идеальный имеет несколько толкований: это и яв-
ляющееся образцом, т. е. высшей целью деятельности, стрем-
лений, и нечто соответствующее идеалу, возвышенное (иде­
альная любовь), и что-то очень хорошее, отличное (идеальный 
работник, идеальная работа). Кроме того это, конечно же, и 
философское понятие. В  классической философии содержа-
ние идеального оформляется в оппозиции «идеальное — мате-
риальное», это способ бытия предмета, отраженного в созна-
нии, это категория для фиксации специфической субстанции — 
субстанции духа. В такой традиции, как идеализм, идеальное 
мыслилось как самодостаточная реальность, конституируемая 
вне пространственно-временного континуума. В  неклассиче-
ской философии признается сосуществование и других «ми-
ров», например, виртуального мира.

Признавая в целом, что виртуальная реальность, кон-
струируемая медиа-рекламной картиной мира, является одно-
временно идеальным (в смысле концептуальным) образовани-
ем, мы тем не менее вкладываем в слово идеальная и иное 
значение, а именно идеальная как являющаяся образцом, т. е. 
высшей целью деятельности, стремлений.

Через рекламный дискурс осуществляется манипулиро-
вание массовым сознанием этноса в коммерческих целях, вне-
дряются и формируются новые культурные приоритеты и при-
страстия, создаётся идеально-виртуальный мир, к которому, 
как утверждается в соответствующих рекламных текстах, сле-
дует стремиться каждому. Реклама ориентирована на продуци-
рование картины мира, в основе которой лежит стремление к 
потребительски-гедонистическому, вещному идеалу и облада-
нию как главному смыслу бытия. По мысли М. Ковриженко, ре-
клама предлагает мифологизированное изображение идеала-
рая как конечной цели мироздания. Ж . Бодрийар называет 
рекламу «дискурсом о вещи» и «самой вещью», и в силу этой 
двойственной природы реклама, с одной стороны, «образует 
идеальный, особо показательный предмет системы вещей», с 
другой стороны, «подобно всем сильно коннотированным си-
стемам, она обращена сама на себя, она способна лучше всех 
сказать нам, что же именно мы потребляем через вещи».

МРКМ, как и любая другая картина мира, — это субъектно-
объектная категория. Она представляет собой концептуально-
когнитивную модель реальности, служащую целям не макси-
мально приближенно отразить существующий мир явлений и 
вещей, а дать воспринимающему сознанию формулы желае-
мого образа жизни, лучшего для реализации личностных и со-
циальных планов и целей поведения, и, в конечном счете, — 
счастливой жизни.

Мир рекламируемых объектов занимает в МРКМ ядерное 
положение, поскольку мотивирует весь смысл рекламной ком-
муникации. Спецификой объектного мира в медийной рекла-
ме является его «тоталитарная» всеохватность: каждый мате-
риальный и нематериальный элемент окружающего человека 
мира вещей и услуг коммерциализуется и превращается в то-
вар, который в МРКМ модифицируется в объектный образ, на-
делённый маркетинговой привлекательностью. Матрицей для 
парадигматизации объектов рекламы является система вещей 
реального мира. О бширный по компонентному составу мир 
объектов характеризуется рядом эмоционально-суггестивных 
признаков и свойств, отличаясь сущностными параметрами в 
зависимости от вида (типа) рекламы. Именно различие в объ-
ектах рекламирования является определяющим фактором де-
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ления рекламы на коммерческую, социальную, политическую, 
государственную и выявляет глубинные противоречия в этом 
феномене. Специфичность и сущностная дифференцирован-
ность различных типов рекламы позволяют говорить о выделе-
нии в структуре МРКМ гетерогенных фрагментов — сконструи-
рованных медийными средствами образов мира.

Субъектно-объектный мир медийно-рекламного прост
ранства представляет собой единый в функционально-суггес
тивном аспекте семиотический континуум, в котором ведущая 
роль принадлежит миру субъектному. Это объясняется прочно 
укоренившейся ассоциативной связью понятий субъекта и жиз-
ни, мира живых (живого), что отражается в большей мобильно-
сти, динамичности и интенсивности воздействия на реципиен-
та рекламы именно «живых» образов, субъектов.

Образы субъектного мира выполняют в рекламном тексте 
функцию имиджевого маркера, знака образа жизни, что адек-
ватным образом отражается на механизмах формирования ре-
кламного текста и рекламного мира в целом. При всем много-
образии субъектных образов МРКМ — это образы-функции с 
акцентированием определенного набора признаков, опреде-
ленных образцов поведения, образы, которые создаются, как 
правило, на основе стереотипных представлений, связанных 
прежде всего с факторами гендерной и возрастной дифферен-
циации социума. Женские и мужские образы с максимально ак-
туализированными гендерными проявлениями особенностей 
образа жизни и поведения, системы ценностных установок со-
ставляют основу субъективного поля МРКМ. Это отражает не 
только её гендерную окрашенность, но и существование двух 
её ипостасей — феминной и маскулинной. Концепт рекламной 
культуры «потребление» в рамках МРКМ одинаково релеван-
тен для мужчины и женщины и сравнялся по своей значимости 
и ценности с главным концептом мировой культуры — концеп-
том «жизнь».

Все эти проблемы являются релевантными для развития 
теории журналистики и рекламы, чем и обусловлена необходи-
мость их тщательного осмысления и описания.

Автор выражает признательность ректору Ставрополь-
ского государственного университета профессору В. А. Шапо-
валову; декану факультета филологии и журналистики доцен-
ту А. А. Серебрякову и коллективу кафедры средств массовой 
информации за поддержку. Особую благодарность за помощь 
в сборе рекламных материалов и подготовке монографии к 
печати хотелось бы выразить студентам и аспирантам специ-
альности «Журналистика» Веронике Амелиной, Евгении Ару-
тюновой, Дарье Калашниковой, Кириллу Кондратову, Сергею 
Околову, Виталию Савинову, Дарье Спиридоновой, Николаю 
Чернову и др.
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