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МетодологиЯ исследованиЙ медиарекламной картины мира
Массмедиа – уникальный социальный генератор и транслятор картины мира. СМИ осуществляют моделирование и перемоделирование реальности в когнитивных пространствах индивида и социума.
Анализ механизмов и принципов воздействия медийной рекламы позволяет утверждать, что актуальной является её интерпретация как коммерческой медийной пропаганды: внедряя в сознание людей определенные ценности, реклама пропагандирует соответствующий образ жизни, а не просто информирует о достоинствах и преимуществах товара. 
Медиавоздействие на целевую аудиторию рекламной коммуникации – вторичную по отношению к аудитории многоканальной медиасреды в целом – осуществляется за счет моделирования в рекламном тексте образа жизни представителей той или иной социальной группы, который предлагается реципиенту через приобщение к рекламируемому товару или услуге. Механизм этого моделирования связан с активизацией различными структурными элементами полисемиотичного рекламного текста (вербальными, визуальными, акустическими) доминантного макрофрейма «образ жизни субъекта». Эти элементы в структуре рекламного текста играют роль своеобразных вербально-семиотических зацепок сознания – маркеров образа жизни той целевой аудитории, на которую рассчитана реклама.
Медиарекламная картина мира призвана внести изменения в бытующие в сознании целевой аудитории определенные когнитивные структуры, в том числе и в структуру и содержание макрофрейма «образ жизни» и связанных с ним фреймов. Типы таких структурно-семантических изменений связаны с изменением объема фрейма или изменением соотношения слотов в фрейме. Уровни воздействия рекламного текста также могут быть различны: от поверхностного, связанного с закреплением в сознании адресата рекламного сообщения информации о конкретном рекламируемом товаре и навязыванием определенных схем поведения, до глубинного, связанного с формированием новой потребности.

