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Аннотация: Актуальность статьи обусловлена ролью мифологизации массового сознания в совре-
менном обществе, а также – широким распространением медиакоммуникаций, которые создают 
множество удобных и популярных площадок для мифологизации тех или иных аспектов жизни. В 
сфере современных медиакоммуникаций – с новыми открывшимися возможностями для творчес-
тва и самовыражения – средства массовой информации приобретают характер одного из важных 
факторов построения определенной картины мира, моделей социального поведения и формирова-
ния жизненных ценностей. Критическое восприятие мифов в медиасфере усложняется тем, что ста-
рые мифы исчезают из информационного пространства, но из их элементов создаются новые мифы, 
которые задействуют не столько логику, сколько софистику и поддельные факты, играют на чувс-
твах пользователей текущей медиасферы. Формируется новый тотемизм в качестве принятия ин-
дивидуума в обществе посредством тех предметов, которыми он владеет. Будь то брендовая одеж-
да, средства коммуникации или транспорт, каждый элемент наделяется дополнительным статусом, 
получаемым посредством рекламы или посредством простого использования средств медиакомму-
никации, общения и получения информации друг от друга. Современная массовая культура стано-
вится индустрией по производству мифов.

Ключевые слова: миф, мифотворчество, медиакоммуникации, общество, реклама.

Для цитирования: Еремеенко М. С. Мифологизация медиасферы в современном социокультурном 
пространстве // Вестник Московского государственного университета культуры и искусств. 2023. 
№ 1 (111). С. 50–54. http://doi.org/10.24412/1997-0803-2023-1111-50-54

MYTHOLOGIZATION OF THE MEDIA SPHERE 
IN THE MODERN SOCIO-CULTURAL SPACE

M a x i m  S .  E r e m e e n k o 
Moscow State Institute of Culture, 
Khimki, Moscow Region, Russian Federation
e-mail: akkuullaa@ya.ru

ЕРЕМЕЕНКО МАКСИМ СЕРГЕЕВИЧ – аспирант кафедры культурологии, Московский государственный 
институт культуры

EREMEENKO MAXIM SERGEEVICH – Postgraduate student, Department of Cultural Studies Moscow State 
Institute of Culture

© Еремеенко М. С., 2023



51

 Теория и история культуры

Abstract: Th e relevance of the article is due to the role of the mythologization of mass consciousness in mod-
ern society, as well as the wide spread of media communications, which create many convenient and pop-
ular platforms for the mythologization of certain aspects of life. In the sphere of modern media communi-
cations with new opportunities for creativity and self-expression, the mass media acquire the character of 
one of the important factors in building a certain picture of the world, models of social behavior and the 
formation of life values. Th e critical perception of myths in the media sphere is complicated by the fact that 
old myths disappear from the information space, but new myths are created from their elements, which in-
volve not so much logic as sophistry and fake facts, play on the feelings of users of the current media sphere. 
A new totemism is being formed as the acceptance of an individual in society through the objects that he 
owns. Whether it is branded clothing, means of communication or transport, each element is endowed with 
an additional status – obtained through advertising or through the simple use of media communication – 
communication and receiving information from each other. Modern mass culture is becoming an indus-
try for the production of myths.
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В сфере современных медиакоммуника-
ций с новыми открывшимися возможностя-
ми для творчества, самовыражения средства 
массовой информации приобретают харак-
тер одного из важных факторов построения 
определенной картины мира, моделей соци-
ального поведения и формирования жиз-
ненных ценностей. Быстро изменяющееся 
информационное пространство (улучше-
ние, продвижение, разнообразие конечных 
средств и площадок медиакоммуникаций в 
глобальной информационной сети) вызыва-
ет новые процессы в глобальном мифотвор-
честве; этому же способствует и развитие 
сотовой и спутниковой связей как механиз-
мов информационного, коммуникативного 
и социального взаимодействия. 

Соответствующие процессы, проис-
ходящие в обществе, вместе с социокуль-
турной трансформацией и культурным 
обменом в медиапространстве вызывают 
нестабильность в культурах ранее локаль-
ных обществ и провоцируют мифологиза-
цию в определенных сферах, возвращают в 
медиасферу ранее «пройденные» мифы, мо-
дернизируют их и способствуют созданию 
межкультурных (нео-)мифов. Более про-
двинутый уровень новых мифов предлагает 

как устоявшийся, проверенный временем 
способ управления населением, так и новые 
форматы использования мифов [6].

Следует отметить и возможность появ-
ления мифов в медиасфере без изначальной 
определенной цели, но при этом они под-
держиваются в средствах массовой инфор-
мации отдельными лицами или группами. 
Это может быть, например, теория заговора, 
удачно подходящая для политических ма-
нипуляций и т. п. Глобализация позволяет 
придать новым мифам широкий охват, в ре-
зультате их трансляции получить крупную 
прибыль или уменьшить её.

Современные мифы можно сгруппиро-
вать следующим образом:

политические мифы с общественной 
направленностью;
религиозные, этнические мифы – о 
народах, о странах;
антинаучные или внерелигиозные 
мифы, теории заговора – НЛО, те-
ория плоской земли, химтрейлы и 
прочее;
мифы массовой культуры – о еде, о 
красоте и в других сферах.

Мифологизация в обществе и медиа-
пространстве может иметь и позитивные 
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стороны, например, поддержание мифов о 
Деде Морозе или Санта- Клаусе среди де-
тской аудитории, которые передаются из по-
коления в поколение. В целях создания опре-
деленного настроения в конкретный период 
времени предлагается использовать миф как 
основу обстоятельств понимания мира [5].

В то же время существование фантас-
тичных, фэнтезийных жанров и таким обра-
зом созданных предполагаемых вселенных 
идет по пути поддержания потребности в 
мифологическом мышлении. Творчество в 
этом жанре позволяет поучаствовать или 
представить себя в мифологизированном 
мире, что в определенной мере позволяет 
отойти на время от реальных забот и про-
блем, или, наоборот, отвлечься от них, что 
в данном случае можно охарактеризовать и 
как положительную сторону мифологиза-
ции. Отчасти и опыт в виртуальном мифо-
логизированном медиапространстве помо-
гает решать реальные заботы, способствует 
социализации личности.

Как известно, в общественной жизни 
играют роль и неписанные форматы взаимо-
действия друг с другом, которые связаны с 
мифологизированностью сознания или с его 
элементами, позднее утраченными в ходе 
прогресса цивилизации, но сохранившими-
ся как своеобразный миф или мифологема.

Одной из форм современного мифа яв-
ляется реклама, транслируемая в медиасфе-
ре. Она выступает инструментом для моде-
лирования образов со своими особыми цен-
ностями и моделями поведения, формирует 
условные установки для их дальнейшего 
вливания в общественный опыт, на основе 
которого можно получать выгоду.

Реклама передаёт от заказчика к целевой 
аудитории набор характеристик, информа-
цию о содержании рекламируемого объекта, 
однако это только на первый взгляд. В совре-
менной рекламе используется масса приемов 
и уловок, потому что передать только лишь 
содержание и характеристики объекта в ходе 
рекламного сообщения недостаточно: это не 
принесет прибыли или не приведет к жела-

емой цели. Чтобы реклама показала себя в 
полную силу, требуется перейти к особым 
приемам. Один из таких приемов – создать 
желаемое представление в общественном 
сознании с помощью мифологизации това-
ров и услуг. Это достигается как с помощью 
грубых методов повторения и настойчивого 
продвижения рекламного сообщения, так 
и изящными способами, когда в медиапро-
странстве поднимается определенный набор 
тем и проблем таким образом, чтобы на вы-
ходе получить выгоду не столько от самого 
рекламного сообщения, сколько от обще-
ственного обсуждения.

Такие условия для продвижения това-
ров использовались уже не раз, например, 
в так называемых антистресс-игрушках или 
декомпрессионных игрушках, которые так 
назывались своими создателями, поддержи-
вались в обсуждениях в медиапространстве. 
Подобные товары изначально продвигались 
в медиаполе для людей с тревожными рас-
стройствами, однако в дальнейшем они пе-
ретекают в массовое потребление, и другие 
производители таких товаров настаивают, 
что «это нужно каждому».

Одни указывают, что эти предметы пре-
доставляют возможность для большинства 
людей сконцентрироваться на основных 
задачах; по другим публикациям, они не 
помогают концентрации, а лишь переносят 
внимание на себя. Чтобы продать как можно 
больше именно своих товаров, в том числе 
и «антистресс-игрушек», их производят яр-
кими, отвлекающими, со звуковыми и све-
товыми эффектами, что противоречит мне-
нию об их предназначении как предметов, 
содействующих для концентрации на дейс-
твительно важных задачах.

После обсуждений и публикаций (как 
позитивных, так и негативных) такие това-
ры перестают пользоваться спросом. Ко-
нечно, они нужны определенной категории 
людей, их всё также можно приобрести. Но 
при появлении в этом типе товаров нового 
опять начинается волна обсуждений в меди-
апространстве, и даже при общем негатив-
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ном фоне, осуждении, выстраивании соот-
ветствия с предыдущими продажи растут, и 
производитель получает максимальную вы-
году при отсутствии соизмеримых затрат на 
рекламные сообщения.

Демифологизация подобных явлений 
в медиасфере распространяется не столь 
быстро, зачастую не имеет поддержки лиц, 
популярных в медиапространстве, ввиду от-
сутствия у них заинтересованности. Либо 
же демифологизация может дать обратный 
эффект – распространение мифа дальше в 
медиапространстве. Достаточно желания 
поверить в неизведанное, магическое или 
доступное для немногих, приобщиться к 
тайному. Особенно в тех случаях, когда науч-
ные издания и эксперты не дают определен-
ного ответа, не могут объяснить новое явле-
ние или проблему или делают это с исполь-
зованием сложной терминологии и длинных 
описаний. Отметим также, что демифологи-
зация политических и общественных мифов 
происходит медленнее их распространения 
в условиях заинтересованности в них опре-
деленной группы лиц.

Существует и такая форма использова-
ния демифологизации, в ходе которой ис-
пользуются инструменты, нацеленные на 
популяризацию товаров или услуг, имею-
щих под собой основу разрушения мифов, 
стереотипов о чём-либо. В то же время труд-
ность демифологизации связана с рядом 
свойств мифов:

их инертностью – свойством оста-
ваться неизменными при направле-
нии на них опровергающих матери-
алов, что препятствует восстановле-
нию общественного сознания;
структурно-семантической устой-
чивостью мифов – их противодейс-
твием опровержениям и усложнению 
конструкций (христианское исполь-
зование языческих обрядов с новыми 
смыслами);
дискуссионностью вопросов о мифах 
в медиапространстве при наличии 
опровержений.

Мифы, поддерживающиеся в одной 
части медиапространства и нацеленные на 
соответствующие группы, перемещаются 
и перетекают в другие части информаци-
онного пространства. Формируется новый 
тотемизм в качестве принятия индивидуу-
ма в обществе посредством тех предметов, 
которыми он владеет. Будь то брендовая 
одежда, средства коммуникации или транс-
порт, каждый элемент наделяется дополни-
тельным статусом, получаемым посредс-
твом рекламы или посредством простого 
использования средств медиакоммуника-
ции – общения и получения информации 
друг от друга. Так, неверное использование 
мифа может быть воспринято совсем иначе 
в медиапространстве как крупными изда-
ниями, так и в общении между пользовате-
лями соответствующих площадок общения. 
В то же время постоянное повторение в 
ходе рекламных сообщений определенных 
сюжетов формирует устойчивое использо-
вание или создание мифов в собственных 
целях.

Каждый миф обязательно имеет форму 
представления, это необходимо для пере-
дачи его в ходе коммуницирования, то есть 
нужна его интерпретация, в первую оче-
редь – описание. В то же время в описании и 
изучении мифов следует учитывать сначала 
аспекты, менее подверженные изменениям 
в ходе эволюции. Мифы привлекают своей 
простотой, они обходят рациональные объ-
яснения, при современных технологиях и 
правильной софистике они выглядят убеди-
тельно даже при критическом восприятии. 
Массовая культура становится индустрией 
по производству мифов [2].

Таким образом, философско-культуро-
логическое осмысление процессов мифоло-
гизации в медиапространстве ставит новые 
задачи для научных исследований и систе-
матизации их в разных областях – как в об-
ласти работ по теории и практике массовых 
коммуникаций, так и в исследованиях соци-
альной мифологии.
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