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МЕДИАКОНЦЕПТЫ В ЖУРНАЛИСТСКОЙ КАРТИНЕ МИРА
Соглашаясь с мыслью, что «нигде нет такой тесной связи языка с жизнью общества, как в СМИ» [1], мы предлагаем подход, который дает возможность для анализа языка СМИ с новой позиции, вбирающей в себя лингвистический, культурологический и философский аспект [2]. В частности, в данной статье предпринимается попытка соединения двух актуальных для медиалингвистики понятий: «журналистская картина мира» и «медиаконцепт». 

Первое понятие, определяемое вслед за В. Д. Мансуровой как «образ мира, создаваемый СМИ в результате коммуникационного взаимодействия. Являясь специфическим ментальным образованием, возникающем в массовом обыденном сознании, она представляет собой динамическую, сложно организованную, самоорганизующуюся систему циркуляции социального знания – информации, востребованной обществом» [3], дает основание поставить ее в один ряд с языковой, научной, религиозной, философской и т.д. картинами мира и оперировать этим понятием.
Рассмотрим подробнее соотношение разных картин мира. Во-первых, даже не требует доказательств тот факт, что журналистская картина мира, основываясь на языковой картине мира, не полностью «соответствует» реальности, т.е. реальной картине мира. Во-вторых, журналистская картина мира далека от религиозной, научной и философской, хотя может включать их в себя фрагментарно. В-третьих, журналистская картина мира дает индивидууму опосредованный социальный опыт и актуальную информацию, на основе которой он принимает решения.
В большинстве случаев обыденное сознание отождествляет созданный посредством СМИ мир с реальным. При принятии решений в различных жизненных ситуациях часто приводятся примеры из СМИ. Мнение о других нациях, странах и культурах создается на основе стереотипов, циркулирующих в СМИ. Многие люди выбирают цели и расставляют приоритеты, соответствии с теми ценностями, которые культивируются современными СМИ. Более того, что «язык СМИ – это демонстрант сегодняшеного состояния нашей культуры. Сегодня <…> русская культура <…> из литературоцентричной однозначно стала медиацентричной» [4]. Именно поэтому журналистская картина мира и ее влияние столь велико на индивидуальное и массовое сознание. Кроме того, этот явление современной жизни относительно «молодое»: не больше века как средства массовой коммуникации стали повсеместно доступны, превратившись в источник информации, медиатор между властью и народом, распространитель паттернов поведения, оружие информационных войн и т.д. 

Второе понятие – «медиаконцепт» – было введено и разработано и исследователем О. В. Орловой. Под «медиаконцептами», она понимает «вербально-ментальные феномены особого рода, отличающиеся медийной дискурсивно-стилистической природой, вошедшие в миросознание носителей языка с началом формирования информационного общества и ставшие средством ментально-психологической и эмоциональной адаптации к новой реальности. Медиаконцепт характеризуется определенным жизненным циклом и миромоделирующим потенциалом» [5]. В ее работе проанализированы медиаконцепты «кризис», «гламур», «нано», «гласность» и «нефть». На основе динамического подхода, О. В. Орлова предлагает теорию зарождения, роста, развития и затухания медиаконцептов. Альтернативой затуханию медиаконцепта является его закрепление в культуре в статусе определенной константы. Так, концепт «гласность», будучи «потухшим», находится на периферии медийного тезауруса современности; концепт «нано» активно развивается; концепт «гламур» демонстрирует тенденцию к закреплению в культуре. Кроме того, автор описывает эволюцию медиаконцепта с помощью закона семантико-аксиологического маятника. Его суть в том, что амплитуда и мощность колебаний этого маятника определяют длительность жизненного цикла медиаконцепта. Например, медиаконцепт «кризис» сегодня находится на грани затухания, но возвращается на стадию роста в связи с экстралингвистическими причинами. 
На наш взгляд, медиаконцепт близок тому, о чем пишет В. Д. Мансурова «В журналистском факте реализуется энергия квантового перехода: образа-сигнала в образ-модель, образ-концентрат, образ-факт, образ-понятие, образ-тезис» [3]. Медиаконцепт тоже являясь определенным образом, который распространяется по каналам СМИ. Но он включает не только собственно образную, но, может, содержать и рациональную информацию. При этом он шире, чем термин (который мы определяем, как «номинативную специальную лексическую единицу (слово или словосочетание), принимаемую для точного наименования понятий» [6]). В. Д. Мансурова развивает мысль о том, что именно для журналистики характерно ассоциативное соединение фактов, мыслей и идей, что в свою очередь влияет на метод журналистского познания, на композицию журналистского материала, и, самое главное, на восприятие реципиента, который принимает это ассоциативное соединение. Данная особенность журналистского текста отражается в «миромоделирующем потенциале медиаконцепта», который О. В. Орлова  определяет как «способность в процессе ассоциативно-смыслового развертывания в массмедийном текстовом континууме выполнять лингвоментально-креативные и трансформативные функции, генерируя постоянно эволюционирующий фрагмент коллективной картины мира на определенной стадии развития социума» [5].

Возможно, возникнет вопрос: не умножаем ли мы «сущности без надобности», ведь в лингвистике хорошо разработано понятие «концепт»? Концепт, по определению В. В. Красных, – это «некая максимально абстрагированная идея “культурного предмета”, не имеющего визуального прототипического образа, хотя и возможны визуально-образные ассоциации, с ним связанные» [7]. Далее исследователь приводит пример концепта «воля», который сопровождается картиной чистого поля или птицы. Медиаконцепт в отличие от концепта может иметь визуальный образ. Но фундаментальное отличие концепта от медиаконцепта – в сфере функционирования. Последний не просто «живет» в медиадискурсе, но и распространяются благодаря циркуляции по каналам СМИ.
Переходя к применению данного понятия в практике медиадеятелей, хотелось бы отметить, что журналистская картина мира во многом строится на медиаконцептах. Часто медиаконцепт в одном и том же тексте (sic!) имеет амбивалентную оценку. Например, в статье о нефти – этот медиаконцепт может быть представлен не только как богатство, но и как тормозящий развитие науки и технологий фактор для страны; медиаконцепт «деньги» в текстах СМИ имеет целый «веер» коннотаций от позитивного до негативного. Стоит отметить, что средства массовой информации разной политической ориентации могут использовать медиаконцепты, акцентируя только положительный или отрицательный аспект. Так, в газете «Завтра» медиаконцепт «правительство» носит негативную окраску; этот же медиаконцепт в текстах газеты «Коммерсантъ» чаще имеет положительную оценку.

Под нашим научным руководством была написана выпускная квалификационная работа Д. С. Валерияновой, посвященная дауншифтингу – «сознательный добровольный отказ от движения по карьерной лестнице, зачастую связанный с понижением социального статуса и ухудшением материального положения, для освобождения времени досуга и посвящение его другим, не связанным с работой видам деятельности. Одной из отличительных черт дауншифтинга является не просто движение вниз, а “скатывание” с уже завоеванных, достаточно высоких позиций» [8]. В работе «Медиаконцепт “дауншифтинг” в качественной зарубежной и отечественной прессе» выпускница применила медиалингвистический подход. Она проанализировала публикации из таких общероссийских качественных изданий, как «Ведомости», «Известия», «Российская газета», «Коммерсант», «Московский комсомолец» и сравнила их со статьями на эту тему из «The Daily Telegraph», «The Times», «The Independent», «The Guardian». Кроме выводов о социально-психологических основаниях данного медиаконцепта, студентка выяснила, что медиаконцепт «дауншифтинг» по-разному воспринимается в российской и англоязычной прессе. Так, если в журналистской картине мира Англии он чаще появляется в статьях рекомендательного характера, а само явление связывают с борьбой с трудоголизмом и «потребительским обществом», то в России дауншифтинг рассматривают как «диковинку» и попытку «бегства в Азию», а используют т.н. жанры «человеческого интереса»: интервью-портрет, история из жизни и т.д.
Изучение картины мира, создаваемой посредством СМИ, активно развивается, создавая новые подходы, используя инструментарий других наук и практикуя междисциплинарные исследования. В рамках этого течения мы использовали понятие «медиаконцепт» для анализа журналистской картины мира и пришли к выводу, что такой подход эвристически ценен и имеет хорошие перспективы для дальнейшего применения и в учебно-методических целях, и в практике изучения СМИ. Возможен вариант изучения 
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