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Тема виртуальности  окружающего мира находится в центре внимания социологов, психологов, философов, экономистов ,маркетологов и специалистов по рекламе . Эта тема все чаще становится центральной в изучении рекламной деятельности и профессии рекламиста. Вопрос виртуальности изучали еще  в своих работах средневековые ученые –философы (Фома Аквинский, Никола Кузанский) .  Они считали, что виртуальное является «душой вещей», их сверхчувствительные  качества , более высокий уровень реальности, чем очевидный мир.  Позже понятие виртуальность приобрело узкий и широкий смысл. Одним из исследователей понятия виртуального мира был ученый Уильям Томас. Он говорил : «Если люди определяют ситуацию как реальную, то она реальна по своим последствиям»
, т.е. все реальное - это все, что интерпретируется через призму человеческого видения мира.  Еще один ученый Чарлз Тарт понимал виртуальную природу человека как реальную, в которой человек существует и живет актуально.  Позже ученые П. Бурдье и Ж.Бодрийяр исследовали природу социального дискурса рекламы в системе социальных координат и пришли к выводу, что реклама конструирует виртуальную реальность.
 В рецензируемой  статье автор сначала разбирает понятие «виртуальный» и «виртуальность», вникает в смысловое значение этих понятий, позже выдвигается гипотеза о  том, что  рекламист - является особым социальным актором и активным конструктором виртуального мира, а рекламная деятельность-это создание и доведение до аудитории особого рода симуляций- рекламных сообщений.  Автор статьи  выносит на рассмотрения определенный социологический дискурс,  в котором реклама служит предметом социологического исследования, и структурирует рекламный дискурс на четыре зоны (техническую, организационную, товарную и социальную). В итоге автор приходит к выводу о том , что реклама конструирует виртуальную реальность, которая часто не совпадает с реальными социальными возможностями людей, что является очевидной базой для социального конфликта и актуальной проблематикой в области социологии рекламы.
Рассматриваемая статья вносит значительный вклад в дискуссию о сущности социологии рекламы . Ее отличает целый ряд подходов. Во-первых, это четкое структурирование по  хронологии изучения данной тематики, что позволяет выделить значительные  хронологические отличия в целях и методах изучения учеными из разных эпох на одну и ту  же тематику. Во-вторых,  автор четко и логично выстраивает собственную концепцию видения данной проблематики,  выделяет  объект и предмет социологического дискурса и выдвигает определенный подход для изучения этой темы.   В  третьих , помимо вклада в социологию рекламы, и детального изучения сферы социологии рекламы , автор вносит вклад в новую и еще пока достаточно не изученную сферу социологии в России, социология профессии.  Савельева  выделяет отдельную профессию рекламиста,  и  функцию рекламистов как социальных акторов – рекламную деятельность.
 В рецензируемой статье четко соблюдена логическая структура, автор использует дедуктивный способ раскрытия темы. Сначала дается общее понятие виртуальности, а потом путем частных рассуждений, автор приходит к мысли о том, что реклама является конструктором виртуального мира, а рекламные сообщения выстраивают для потребителя сетку социальных координат виртуализируя его мир.  В статье есть строгое соблюдение и логичное  соотношение  структуры, основного содержания  и тема . Исследуя данную тематику,  автор рецензируемой статьи использует примеры эмпирической методологии, в частности примеры качественных исследований. При анализе  «дискурсов рекламных сообщений» товарном и социальном дискурсе, автор приводит пример обычного телевизионного рекламного ролика зубной пасты, в котором товарный дискурс представляет из себя когнитивные сведения о товаре, а социальный дискурс несет роль убеждающего компонента рекламы. В конце своей статьи автор использует и количественный метод исследования, в котором рассматривается  российский социум как рекламная  аудитория  и автор приходит к неутешительным данным, что мир рекламной виртуальной реальности часто не совпадает с реальными социальными возможностями, что в свою очередь провоцирует социальный конфликт.
В целом,  статья написана в публицистическом стиле,  автор использует многие классические теории и подходы социологии, статья имеет эмпирический и прикладной характер. Данное исследование может использоваться для дальнейшего изучения социологии рекламы и изучении основной функции и деятельности рекламиста.
На мой взгляд, статья рассчитана на такую аудиторию, как студенты , аспиранты и ученые в области социологии рекламы, pr и т.д.  Тематика данной статьи напрямую коррелирует с темой моей диссертационной работы, поэтому статья Савельевой показалась мне интересной и актуальной. Прослеживается четкая структуризация, логичность, соблюдается хронологические и исторические рамки исследуемого объекта изучения, а также автор вносит собственный вклад в изучаемую тему, выделяет социальный дискурс и объект исследования, соблюдается логическая и смысловая связь с названием и содержание статьи.  Таким образом, рецензируемая  статья  является полезным и интересным материалом для изучения по моей тематике, способствует развитию исследования  социологии рекламы и социологии профессии,  и намечает некоторые из направлений дальнейшего исследования в данной области.
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