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Однозначного, общепринятого определения термина «медиапространство» на данный 
период времени не существует. По результатам исследований группы Smolltalk было сфор-
мулировано следующее понимание термина: «электронные условия, в которых группы лю-
дей могут работать вместе, даже если они не находятся в одном и том же месте в одно и то 
же время. В медиапространстве люди могут создавать в реальном времени визуальные и зву-
ковые среды, которые охватывают физически распределенные площади. Они также могут 
контролировать запись, доступ и воспроизведение изображений и звуков в этих средах» [8]. 

По мнению А.Н. Леонтьева, медиапространство, с одной стороны, – это множество 
связей и взаимодействий, а также разрывы и противодействие между агентами журналисти-
ки, с другой – форма существования символов и символического капитала [7]. Понимание 
медиапространства как одного из пяти культурно-символических пространств-потоков, обра-
зующихся в глобальном культурном мире, предлагает А. Аппадураи [1]. А.Б. Кириллова рас-
сматривает медиапространство с точки зрения взаимодействия массмедиа и культурного 
пространства, отмечая важность сохранения национальной идентичности в пространстве 
коммуникаций при необходимости, в то же время поддержания диалога культур, культурно-
го плюрализма и т.д. [5]. Близок к данной позиции С.И. Кулибаба, выявляющий роль медиа-
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пространства как одного из каналов передачи духовных ценностей на уровне мирового со-
общества, формулируя интересующее нас определение термина как хаотичную систему ду-
ховно-ценностной информации, предлагающую в соответствии с различными интересами и 
потребностями пользователей необходимую духовную познавательную среду, свободную от 
диктата и комфортную для социального выбора личности [6]. Ценностное пространство со-
временных средств массовой информации в качестве основы медиапространства выделяет 
Л.Б. Зубанова, утверждая, что совокупность текстов и образов, создаваемых и узнаваемых 
субъектами, образуют культурный порядок с помощью моделей объяснения реальности [4]. 
О ценностных трансформациях в сфере медиапространства пишет и О.Н. Астафьева, обра-
щая внимание на запросы общества в подобных трансформациях [2]. 

Медиапространство с позиции социальной сферы исследовала Е.Н. Юдина, трактуя 
его как часть социального пространства. Ученый акцентировал внимание на значимости ме-
диапространства с точки зрения организации социальных практик и представлений агентов, 
входящих в систему производства и потребления массовой информации. То есть медиапро-
странство при данном подходе определяется как результат взаимодействия производителей и 
потребителей массовой информации, системы массовой коммуникации и аудитории [10]. 

Анализируя труды К. Поппера, К. Кели, Дж.П. Барлоу и Т. Лири, И.М. Дзялошинский 
проводит тезис о специфике самоорганизации мира медиа, где медиасистемы не просто 
средства передачи информации. Они, констатирует исследователь, по мнению многих авто-
ров, обладают собственной смыслообразующей, мирообразующей тенденцией, которая спо-
собна порождать культурные практики, имеющие свою специфику и требующие новых язы-
ков и методов [3]. 

Сам же Дзялошинский считает, что в настоящее время понятие «медиапространство» 
используется, во-первых, как некая условная территория, на которой размещается информа-
ция, ее носители и на которую периодически заходят производители и потребители массовой 
информации, т.н. ньютоновский смысл; а во-вторых, как система отношений между опреде-
ленными субъектами по поводу производства, распространения, переработки и потребления 
массовой информации, так называемое лейбницевское понимание. 

Более того, ученый вводит новый термин в изучаемое понятие – ноосфера, считая ме-
диапространство частью последней на том основании, что она обладает своеобразными гра-
ницами, в рамках которых участники и определяют метрику медиапространства, подчерки-
вая, что речь идет не столько о физическом пространстве, сколько о виртуальном, поскольку 
отношения в нем носят идеально-символический характер. 

Некоторые исследователей поднимали проблему соотношения социального простран-
ства и медиапространства. Выводы, к которым они пришли, можно сформулировать следу-
ющим образом: критерием выделения медиапространства как одного из многочисленных ви-
дов социального пространства является отношение к производству и потреблению массовой 
информации в средствах массовой информации, а также виртуальный характер отношений. 

Социальная реальность в медиапространстве «виртуализируется». Первым этот эф-
фект отметил в 70-80-х гг. прошлого столетия Ж. Бодрийяр, использовавший метафору вир-
туальности при описании социальных процессов. В научный оборот данный термин стал ак-
тивно входить в 90-е годы XX века усилиями А. Крокера, А. Бюля, М. Паэтау и российского 
ученого-социолога Д.В. Иванова. Ключевым в теориях исследователей является понимание 
виртуализации как замещения реальности ее симуляцией, причем не только с помощью ком-
пьютерной техники, но с обязательным применением логики виртуальной реальности. 

В качестве примеров данной логики можно привести создание и активное использо-
вание в политической борьбе интернет-блогов или пресс-конференций в режиме онлайн и 
офлайн, ведение хозяйственной деятельности и хозяйственных операций через интернет, ес-
ли речь идет о виртуальной экономике и т.д. Общим здесь является то, что на смену опреде-
ленным институциональным действиям приходит конкуренция образов.  

Было бы ошибочно думать, что компьютерная техника и развитие технических 



Менеджмент и маркетинг 

«Экономическая среда», 2019.  №4 (30)  59 

средств виртуализируют общество. Первичным здесь становится социальное содержание 
виртуализации, вызванное стремлением восполнить нехватку социальной реальности ком-
пьютерными симуляциями. 

Именно медиапространство позволяет текстуально интерпретировать пространство 
как таковое, создавая медиаобразы локального, национального и глобального пространства. 
Связь медиаобразов, медиапространства может способствовать изменению конфигурации 
социального пространства, зачастую разрушая культуру мест и существующие социально-
коммуникативные практики. Не что иное, как медиа, способствовало усложнению структуры 
социального пространства – коммуникация стала возможной без соприсутствия, роль гло-
бальных сетей значительно возросла [9]. 

Изучение медиапространства в понимании открытой социальной системы становится 
весьма актуальным в период трансформации общества, когда социальное пространство 
находится в энтропийном состоянии, испытывая сильные напряжения. Именно высокая эн-
тропия многократно увеличивает зависимость социального пространства от случайных фак-
торов, которые существенно влияют на конфигурацию пространства. Если уровень научного 
осмысления проблем социального пространства вполне согласуется с процессами трансфор-
мации, то социальный отклик на уровне массовой коммуникации еще отстает от потребно-
стей общественного развития. 

В целом, несмотря на столь широкий разброс мнений и взглядов на вопрос о сущно-
сти изучаемого термина, некоторые ключевые позиции мы все-таки можем выделить. В их 
числе: 

- наличие электронной среды; 
- создание визуальных и языковых сред; 
- охват значительных территорий; 
- передача социально значимой, ценностной информации, создающей модель объяс-

нения реальности; 
- наличие специального языка и методов. 
Суммируя сказанное, отметим, что медиапространство является сложной открытой 

социальной системой, которая создается в процессе коммуникативного взаимодействия ее 
структурных составляющих: аудитории СМИ, производителей контента для СМИ, каналов 
передачи контента, самого контента и собственно СМИ. 
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