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Сегодня ни у кого не вызывает сомнения тот факт, что язык и сознание взаимосвязаны и взаимозависимы. Носители языка отражают в своей речи видение окружающей действительности, а язык, в свою очередь, старается подстроиться под необходимость выражения того или иного денотата [2]. 

Важную роль в данной взаимосвязи играет медиатекст, в нашем понимании – текст любого медийного жанра, актуальность и массовая направленность которого помогает наиболее точно отследить господствующие тенденции в языке [3]. 
В 2022 г. со студентами Московского государственного университета нами был проведен в письменной форме (с помощью опросного листа) ассоциативный эксперимент направленного типа, в результате которого мы получили 500 контекстов (по 10 от 50 носителей русского языка), проанализировав которые, пришли к выводу о важности качественной, временной, локальной, количественной характеристик для каждого из исследуемых слов. Суть ассоциативного эксперимента в восстановлении фрагмента языковой картины мира через бинарную связку: стимул-реакция (где стимулом является слово, к которому нужно подобрать ассоциацию, а реакцией – непосредственно сама ассоциация) [5]. 

Актуальными словами стали следующие: «правительство», «кризис», «митинг», «выборы», «экономика», «коронавирус», «война», «экология», «беженцы», «работа». Для рассмотрения медиа-уровня мы использовали статьи следующих изданий: «RT», «РИА-Новости», «Ведомости», «Lenta.ru», «Интерфакс», которые занимают ведущие позиции в рейтинге самых авторитетных Интернет-СМИ по версии журнала «White Square Journal». В качестве интерпретационного метода был использован когнитивный комментарий [4].
Далее нами была сделана выборка контекстов (всего 250) из 5 новостных Интернет-изданий, позволяющая составить медиаобраз того или иного понятия. Издания были выбраны по рейтингу их авторитетности. Период: с 1 марта по 30 апреля 2022 года. Анализ проводился путем группировки и выявления процентного соотношения сем. 

Сравнив языковую картину мира опрошенных носителей русского языка с картиной мира, транслируемой медиа, мы пришли к выводу, что они совпадают на 44%, различаясь при этом как в незначительных, так и в фундаментальных позициях. При этом отличия носят как категориальный (в распределении качественных/некачественных характеристик, в наличии/отсутствии некоторых групп), так и семантический (различия в восприятии понятия в одинаковых категориях) характер. 
Например, в отличие от образа правительства в национальной картине мира, полученной нами с помощью ассоциативного эксперимента, образ правительства в медиа не имеет качественных характеристик. Уровневая принадлежность в текстах новостей также разнится: если носители ассоциируют правительство прежде всего с федеральным уровнем, то медиаобраз связан с региональным (т.к. правительство России зачастую употребляется без определения). Государственная принадлежность для носителей русского языка практически не играет роли, в то время как в новостных текстах является определяющей категорией. Или, к примеру, опрошенные носители русского языка качественно характеризуют выборы и отмечают нарушения в их проведении, в то время как медиатексты не дают подобных определений. Для новостного дискурса прежде всего важна инстанция, цель. Однако здесь фрагмент языкового частично коррелирует с ним. Для респондентов также наиболее популярной характеристикой по цели является определение «президентские».  
Подобные несовпадения могут быть причиной низкого индекса доверия к средствам массовой информации [1]. Если респондент уверен, что, например, выборы сфальсифицированы, а кризис, непременно, является экономическим и затрагивает весь мир (что показывают результаты ассоциативного эксперимента), то он, определенно, будет испытывать недоверие и настороженность к СМИ, которые внушают ему совершенно обратное. Вполне возможно, что подобный эксперимент, проведенный в более расширенном формате, помог бы сократить дистанцию между медиатекстом и его потребителем.  
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