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ВСЕМИРНАЯ ПАУТИНА, ИФОРМАЦИОННЫЙ  ПРОСЬЮМЕРИЗМ И ПРОМОНЬЮКЕЙШН
Допустимо считать, что традиционные СМИ (печать, а также старые «новые медиа» – радио, ТВ) отображают действительность на основе тщательно отбираемого ограниченного круга источников и таким образом влияют на общество и личность, которые, обрабатывая передаваемый в рамках предложенной модели медиа контент, создают свою собственную, однако  «медиауправляемую» действительность. Интернет кардинально меняет этот процесс. 
Во-первых, Интернет не только позволяет едва ли не бесконечно расширить круг источников, но и дает возможность свободного персонального выбора и личного отбора информации. Таким образом, в Интернет-среде постепенно нивелируется роль как традиционных, так и конвергентных масс-медиа, поскольку нивелируется сама роль медиауправляемого воздействия на массы, т.е. медиавоздействия, ориентированного на массовое потребление информации. Потребление информации становится все более персонифицированным, что подтверждает идею демассификации масс медиа, представленную Э. Тоффлером в работе «Третья волна».
Во-вторых, в рамках этого процесса возникает феномен Интернет-просьюмеризма (от producer + consumer), когда потребитель информации ее же и производит (т.е. протребляет), отсеивая ненужный контент в процессе создания собственной медиареальности (например, в социальных сетях, ЖЖ, блогах, он-лайн играх и пр.). Так, полагаем, при взаимодействии с традиционными масс-медиа феномен Интернет-просьюмеризма реализуется в форме User Generated Media, когда СМИ предоставляют канал распространения информации, но сам контент формируют пользователи (протребители). Помимо прочего подобные формы коммуникации проникают в маркетинговую среду и реализуют на практике предлагаемую автором идею «prommunication» («промьюникейшн» – от «promotion» и «communication»), что, в контексте наших ранее высказанных предположений о развитии персональных мобильных гиперкоммуникаций (ПМГК) и интегрированных социальных коммуникациях (ИСК), отчетливо указывает на те значительные изменения, которые претерпевают традиционные маркетинговые и массовые коммуникации в процессе сетевой мобильной интеграции.
