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Досліджено репрезентативний простір мас-медійного дискурсу, представлений системою соціальних 
смислів. Вони отримують форми концептів, образів, міфів у мас-медіа. Концепт та його різновиди 
розглянуті у статті, визначаються їх основні риси. Репрезентації соціального простору виявлюся у міфах. 
Зроблено огляд міфологічного рівня мас-медійного дискурсу.
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Постановка проблеми. Cоціальний простір
є простором взаємодії в соціумі, забезпе-

чує рух смислів, що виробляються соціальними 
інститутами і розгортаються через символічні 
структури. Вони становлять когнітивні струк-
тури, відповідальні за переробку інформації та 
сприйняття її людиною. Сприйняття соціального 
простору виявляється на трьох рівнях: перцеп-
тивному (особистісне сприйняття), концептуаль-

ному (репрезентація соціального світу, творення 
образів), символічні системи. Концептуальний 
рівень є рівнем репрезентації соціального про-
стору, яка виявляється у творенні картин світу, 
має колективний характер і презентує просоло-
ві практики різних рівнів. Просторові практики 
розрізняють за трьома напрямками: архітек-
турно-мистецькі, географічні, соціопросторові. 
Останні представлені явищами соціальної мо-
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більності, утворенням, нових спільнот, формацій. 
На думку А. Лефевра, соціальний простір виро-
бляється в процесі розвитку суспільства, зміни 
середовища, географічного і архітектурного про-
сторів. Отже, вони тісно пов’язані між собою, їх 
об’єднує також концептуальний рівень відобра-
ження цих просторів у мовних картинах світу, 
легітимних смислах, боротьбу за які здійснюють 
соціальні групи. 

Зміни в сучасній структурі соціального про-
стору пов’язані із процесами глобалізації, коли 
нові технології дозволяють зменшувати відстані, 
а медіа отримують поряд із такими рисами як 
всюдиприсутнісь і одночасність розповсюдження 
інформації, новий комунікаційний вимір – інтер-
активність, які реалізується через інтернет. Нові 
практики віртуального спілкування трансформу-
ють сприйняття простору, а нові смисли отриму-
ють концептуального втілення. Мас-медіа активно 
моделюють концептуальний простір, що набуває 
різних форм репрезентації. Потреба наукового 
дослідження цих процесів у соціокомуніаційних 
процесах є перспективним напрямком досліджень.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. До-
слідження репрезентаційних систем здійснюва-
лись у напрямку визначення каналів сприйнят-
тя, інформації, окреслення впливу інформації на 
людину – В. Іванов, С. Кара-Мурза, Г. Мельник, 
В. Петрик, Г. Почепцов, В. Різун та ін. Так, В. Іва-
нов у посібнику «Основні теорії масової комуніка-
ції і журналістики» (2010) розглядаються основні 
напрямки вивчення ефектів масової комунікації 
в історичному аспекті. С.  Кара-Мурза у праці 
«Маніпуляція свідомістю» (2000) розглядає мані-
пуляції в політичному дискурсі, який здійсню-
ється через мас-медіа і має традиції радянської 
системи маніпуляцій. Проблеми ефективності 
спілкування у журналістиці розглядає Г. Мель-
ник («Спілкування в журналістиці: секрети май-
стерності», 2008), аналізуючи техніки спілкуван-
ня із людьми як джерелами інформації. Праця 
колективу авторів В. Петрика, М. Присяжнюка, 
Л. Компанцевої, Є.  Скулиша, О.  Бойка, В. Ост-
роухова «Сугесивні технології маніпулятивного 
впливу» (2011) розкриває можливості маніпуля-
тивного впливу із застосуванням методики не-
йролінгвістичного програмування, піару та інших 
технологій (наприклад, медіавіруси), в осно-
ву яких покладено сугестування. Дослідження 
Г. Почепцова (публікації на сайтах Мediasapiens, 
Relga та  ін.) у галузі ефективності медіа кому-
нікації, використанні когнітивних підходів та 
творення нових смислів ставить питання про но-
вітні розробки концептуального простору, зокре-
ма, творення віртуальних світів, інструменарію 
пропаганди, смислів, що трансформують масову 
свідомість. В  монографії «Лінгвістика впливу» 
(2005) колективу авторів (В. Різун, Н. Непийво-
да, В. Корнєєв) здійснюється розмежування типів 
впливу в лінгвістиці.

Дослідження когнітивних структур в мас-медіа 
відбувається за різними напрямками: концепти 
(теорія концептуальної метафори О. Кузоятової 
(2011); концепт як семантичний феномен – В. Ле-
вицький (2012), Т. Радзієвська (2010), як багато-
мірне ментальне утворення – С. Воркачов (2003), 
Н. Дегтярьова (2009), В. Карасик (2002), Н. Кра-
савський (2001), О. Кубрякова (2001. 2004 та ін.), 

А. Приходько (2013) та ін.), фрейми (у сфері полі-
тики і лінгвістики Г. Почепцов (2012, 2014 та ін.), 
лінгвокультурний підхід Н.  Колосухіної, вико-
ристання фреймінгів у мас-медіа Л. Землянової 
(2006), рефреймування А.Скрипникової (2014), 
типи фреймів О. Полатовська (2013) та ін.), міфи 
(процеси міфологізації та ритуалізації мас-меді 
Н.  Комана (2005), міфологічні структури в ре-
кламному дискурсі – С.Мельник та І. Компанієць 
(2014), Л. Хавкіна (2010) та ін.), образи (образ як 
медіум смислу – І. Інишев (2012). Так, Т. Кузне-
цова визначає два підходи до розуміння поняття 
концепту: лінгвокогнітивний та лінгвокультур-
ний концепти. Типології концептів здійснюють 
Н. Арутюнова, О. Бабушкін, О. Воробйова, В. Іва-
щенко, А.  Приходько та  ін. Концепт в системі 
дискурсу в контексті соціальних комунікацій 
розглядає К. Сережим (2002). Окремі досліджен-
ня присвячені певним концептам, що виявляться 
в мас-медіа, наприклад, Я. Прихода (2005) аналі-
зує концепт Європи.

Виділення не вирішених раніше частин за-
гальної проблеми. Міфологія була предметом 
розгляду в рекламному дискурсі, мозаїчна сис-
тема досліджень міфологічного дискурсу в мас-
медіа потребує систематизації з точки зору со-
ціопросторової специфіки. Так само фрейми та 
концепти були об’єктом наукових досліджень як 
окремі явища. Репрезентації соціального про-
стору в мас-медіа потребують систематизації в 
соціокомунікаційному контексті. Концептуальний 
простір у мас-медіа представлений різними ти-
пами концептів, реалізується на рівні міфологіч-
ного дискурсу. Мас-медіа беруть участь у тво-
ренні цих смислів, а також поширюють ті, що 
були сформовані в контексті інших соціальних 
інститутів або агентами соціальних груп. Ці фор-
ми репрезентацій потребують розгляду в системі 
соціальної комунікації.

Головною метою цієї роботи є розгляд форм 
когнітивних репрезентацій соціального простору 
в мас-медіа, що формують концептуальний про-
стір. Виділення основних типів когнітивних ре-
презентацій, які представлені концептами, фрей-
мами, образами, міфами, та аналіз їх в контексті 
соціокомунікаційних досліджень як рівень вияву 
смислів соціального простору, є основними за-
вданнями роботи.

Виклад основного матеріалу. Одним із меді-
умів простору є мова, вона виявляє просторові 
параметри, так само вона реагує на соціопрос-
торові зміни. Якщо вербалізація просторових 
об’єктів здійснюється як сукупність предметів у 
просторі, то соціопросторові репрезентації мають 
подібну форму. Час і простір є проектним бачен-
ням, когнітивні системи також оперують інстру-
ментальними структурами, що пропонують різні 
варіанти сприйняття й розкодування інформації. 

Когнітивні системи у лінгвістиці пов’язують 
із поняттям національної мовної особистості. Цей 
напрямок розроблявся в українській лінгвістиці, 
наголошуючи на багаторівневій організації мов-
ної особистості та її зв’язку із соціумом і куль-
турою. Місце концептів у системі мовної особис-
тості визначать Ю. Караулов, Г.  Дідук-Ступ’як 
та ін. у контексті трирівневої структури мовно-
комунікаційної особистості: вербально-семанич-
ний, когнітивний, прагматичний. Когнітивний рі-
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вень представлений систематизованими картина 
світу, що складаються із ідей, концептів та ін. [1]. 
Концепти утворюють концептуальні картини сві-
ту, є основним фондом знань і цінностей, тобто 
актуальних смислів. 

Типологія смислів О. Соколова вирізняє зна-
ння і вміння, стимули, емоції. Смисли є частиною 
соціальної комунікації, що формується соціаль-
ними інститутами, котрі продукують їх за дво-
ма типами: смисли, що з’являються як наслідок 
репрезентації соціальних практик; смисли, про-
дуковані спеціалістами для моделювання соці-
ального простору. 

Одним із конструктів репрезентації соціаль-
ного простору є образ, що представляє тип мо-
дельованого простору, віртуальних картин сві-
ту. Художній простір бере участь у формуванні 
мас-медійного дискурсу. Він є культурним фе-
номеном і презентує дійсність у віртуальному 
просторі мистецької творчості. Художній образ 
дозволяє інтерпретувати дійсність так, щоб вона 
була легко сприйнята аудиторією і пропонує ав-
торський досвід розуміння світу. 

Постмодерна свідомість трансформуєть-
ся і пропонує новий тип комунікації з лінійної 
«автор-твір-читач» пропонує нелінійну комуні-
кацію із інтерактивом та можливостями нових 
медіа. Кіберпростір пропонує нові функції для 
художнього образу, які формулює М. Яковенко: 
«саморух, саморозвиток; багатозначність та не-
договореність; єдність одиничного та загального; 
єдність розуму та почуття; єдність об’єктивного 
та суб’єктивного, бо особистість творця входить 
у образ; неповторність, оригінальність» [6]. Ху-
дожній образ відрефлексовує соціальні події і 
пропонує їх своєрідну концепцію. Часто він бу-
дується із фрагментів, що перебувають у русі. 
Із цим пов’язана інтертекстуальність художніх 
систем, використання різних соціокультурних та 
ідеологічних марекерів. 

Ще одним із напрямків розвитку образу як 
репрезентації соціального простору визначає 
І.  Інішев: образ  – «самостійна галузь смислот-
ворення не тільки не вимагає відповідної інтуї-
тивної (зорової) даності, але й становить універ-
сальну модель зримості» [3,  с.  185]. В контексті 
«іконічного повороту» образ розглядається як 
специфічний медіум, комунікаційний посеред-
ник, адже він виконує функцію фізичного носія 
смислу, посередника та має власну структуру, 
соціопросторові параметри. 

Образ є формою презентації смислів, адапто-
ваною для читача через вписаність у віртуальний 
художній простір і може мати реалізовуватись 
на рівні інтенсифікації реальності: псевдореаль-
ність, альтернативна реальність та  ін. Кожен із 
цих типів буде відповідати власній функції легі-
тимізації смислів.

Події Революції Гідності та агресії Росії проти 
України активізували творення нових смислів, 
у яких Україна відмовляється від радянсько-
го минулого і робить вибір на користь інтегра-
ції. Ці події сприяли формування нового героя 
в українському художньому просторі, який кон-
цептуально є українським і отримує риси люди-
ни-борця. Образи нової України, що бореться за 
свою самостійність з’являться в художніх творах 
(наприклад, Сергій Лойко «Аеропорт», Євгеній 

Положій «Іловайськ», Йосип Струцюк «По доро-
зі до Савур-могили») та інших медійних проек-
тах (наприклад, телевізійні проекти: «Аеропорт. 
Донецьк. Кіборги» («Інтер»), «Хоробрі серця» 
(«2+2»), «Історія нескорених»).

Поряд із художнім простором в мас-медіа акти-
візований міфологічний простір. Г. Почепцов нази-
ває мас-медіа міфопороджуючими машинами, за-
вданням яких є вироблення смислів, які в боротьбі 
за легітимізацію можуть набувати різних форм. 
Найбільш популярним є міф як втілення ідей та 
смислів. Міфотворчість у мас-медіа може розгляда-
тись на двох рівнях, які визначає М. Коман: «мас-
медіа бачаться як вмістилище міфічних конструк-
тів, які можуть зберігатись у ній і бути відновлені; 
як виробники міфів і міфічних одиниць» [7, с. 48]. 
Мас-медіа здатні актуалізувати давні культур-
ні моделі і створювати за цими моделями новітні 
міфи, міфологізуючи простір. Одним із різновидів 
міфологізації в мас-медіа, на думку М. Комана, є 
ритуалізація, котра складається із структурова-
них операцій. Ритуалізації використовуються для 
конструювання іміджів (вибудовування смислів за 
шаблонами). Це чітко простежуються на побудо-
ві іміджі політичних діячів, які мають бути наді-
леними обов’язковим набором загальноприйнятих 
чеснот, володіти гуманістичними і демократичними 
цінностями для створюваної в мас-медіа картинки.

Сучасні мас-медійні міфи використовують ар-
хаїчні способи творення реальностей, зокрема, 
послуговуються культурним набором культурних 
символів: героя, втілення зла, дива та  ін. Міфи 
легко входять у свідомість, якщо ля їх констру-
ювання обрано вдалий тип ментального просто-
ру. Міфотворчість є фрагментарною, адже вона 
пропонує варіант окремої події, для якої підібрані 
комбінації культурних кодів. Наприклад, в укра-
їнській історії народницький дискурс творить міф 
козацької слави, завданням якого було творення 
національної самосвідомості українців в умовах 
неповної нації. У РФ створено міф Росії – країни 
переможниці у другій світовій війні. Відбувається 
не лише привласнення цієї перемоги і заперечен-
ня ролі інших членів коаліції та народів СРСР, 
що в ній брали участь, але й заміна цінностей і 
зміна пріоритетів до ідеологічних потреб сучасної 
ситуації в країні. Під час міфологізації події від-
бувається її спрощення. Вихолощення до чіткої 
не критичної картинки, як вказує С. Кара-Мур-
за, замінюють «гуманітарну культуру культурою 
мозаїчною» [4, с. 51]. Міфологеми – це міфи, що 
постійно відтворюються, вони мають здатність 
розкладатись на окремі міфи і утворювати сте-
реотипи. Такою міфологемою в українському на-
ціональному бутті є козацтво.

Міфотворчість активно використовується в 
рекламному дискурсу мас-медіа. Він є частиною 
актуальної масової культури. Реклама виконує 
три основні функції  – економічну, соціальну, 
ідеологічну, що відрізняє її від журналістського 
дискурсу та інших типів мас-медійного дискурсу. 
Як виробник символічної продукції, реклама за-
ймається саме конструюванням смислів. Всі вони 
є штучно створеними і переслідують конкретну 
економічну або символічну (ідеологічну) мету. 
Рекламна комунікація передбачає інформуван-
ня про певні види творів, послуг та ін., а також 
передбачає відгук аудиторії, що може чітко ви-



«Young Scientist» • № 3 (30) • march, 2016 

С
О
Ц
ІА
Л
ЬН

І 
К
О
М
У
Н
ІК
А
Ц
ІЇ

661
мірюватись зростанням продажів, символічно-
го капіталу (довіри) та ін., наприклад, міфи про 
американську мрію, Попелюшку та ін.

Мовні репрезентації відбуваються на концеп-
туальному рівні соціального простору. Поняття 
когнітивних репрезентацій пов’язано із поняттям 
концепту, розуміння якого корельоване двома на-
прямками, які визначає Т. Кузнецова: лінгвокогні-
тивний (від індивідуальної свідомості до культури) 
та лінгвокультурний (соціокультурне формування 
концептів). Концепти мають двоїсту природу, вони 
є одиницями знання та пізнання. Концепти здатні 
утворювати концептосфери  – системи об’єднані 
тематичними рівнями, що можуть визначатись у 
різних типах дискурсу, окремих творах та ін.

Змістова структура концептів має складну 
будову і складається з різних шарів, наприклад, 
когнітема (логоепістема, гносема); емотема; кона-
тема; ідеологема; соціологема; етнологема; лінгво-
культурему; топологему; екологему; ідеологему; 
міфологему (як факторні компоненти) [2, с. 70], а 
типології враховують різні їх параметри. К. Се-
ражим пропонує розглядати концепт в структу-
рі журналістського твору як відправний момент 
творення тексту та кінцеву мету при його сприй-
нятті. Концепти є репрезентаціями смислів, що 
об'єктивізуються в дискурсах. 

Типами концептів є різні утворення, що ві-
дображають особливості когнітивних структур: 

фрейми, гештальти та  ін. Фрейм означає «рам-
ку», тобто схему, в яку вкладається певне зна-
чення, забезпечуючи сприйняття інформації. у 
журналістиці вони допомагають надавати напря-
мок розуміння журналістських матеріалів. Таку 
роль можуть виконувати заголовки, що форму-
ють ставлення до викладеного в матеріалі, жанр 
матеріалу та  ін. Дж.  Лакофф пов’язував фре-
зування із метафоричним мисленням, розгля-
даючи їх як своєрідне вмістилище для смислів. 
Різновидами фреймів є фрейми-сценарії (про-
цес), скрипти (стереотипні уявлення про зміну 
ситуацій), сцени (різновид сценарії, проте той, 
що перебуває у статиці). Гештальт як орієнтир 
ідентифікації смислів створюють цілісний образ 
через картинку. М. Маклюен характеризував те-
лебачення як гештальт. Це цілісний образ, що за-
кріплений за певним словом. 

Висновки і пропозиції. Мас-медійний дис-
курс є багаторівневою моделлю, участь у творен-
ні якої беруть смисли, створювані як мас-медіа 
так і різними соціальним інститутами як штучно, 
так і в процесі відображення соціальних прак-
тик. Разом з тим мас-медіа є найбільш актив-
ним у продукуванні та розповсюдженні смислів 
соціальним інститутом. Когнітивні репрезентації 
формують концептуальний простір мас-медіа, а 
їх специфіка потребує осмислення та вивчення 
їхньої природи і можливостей.
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КОНЦЕПТУАЛИЗОВАННОЕ ПРОСТРАНСТВО МАСС-МЕДИА

Аннотация
Исследовано репрезентативное пространство масс-медийного дискурса, представленное системой со-
циальных смыслов. Смысли получают формы концептов, образов, мифов в масс-медиа. Концепт и его 
разновидности рассмотрены в статье, определяются их основные черты. Репрезентации социального 
пространства представлены в мифах. Сделан обзор мифологического уровня масс-медийного дискурса.
Ключевые слова: концептуальное пространство, репрезентации, масс-медиа, социальное простран-
ство, концепт, миф, образ.
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CONCEPTUALIZED SPACE OF MASS MEDIA

Summary
Representative space of mass-media discourse, presented the system of social meanings were investigated 
in the article. They are forms of concepts, images, myths in the mass media. Conceived and its variants 
have been considered in the article and the main features are defined. Representation of social space is 
presented in the myths. The review mythological level in mass-media discourse was made in the article
Keywords: сonceptual space, representation, media, social space, concept, myth, image.


