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Данная статья посвящена проблеме межкультурного взаимодействия современных 
обществ. Цель данной статьи —  выявить причины продуктивного функционирования со-
временного мифа в различных формах и культурных артефактах, среди которых особо 
следует выделить механизм определения «свой-чужой», тесно связанный с  идеологией 
общества потребления. Основная задача —  обозначить новое отношение к пространству 
и  миру, используя гетеротопный подход, ломающий сложившиеся стереотипы и  кон-
струирующий целостное пространство, позволяя одновременно объяснять мифологиче-
ские и реальные миры. Такой подход представляется необходимым в силу устойчивости 
структурных элементов мифа и  их включенности во все сферы деятельности человека 
современного культурного пространства. Особо наглядно мифологические стереотипы 
воспроизводятся в межкультурном общении, затрагивая все уровни коммуникации: от 
профессионального до обыденного. В основе такого взаимодействия лежит четкое раз-
личение «своих» и «чужих», что уже не соответствует изменяющимся социокультурным 
условиям, когда мощные миграционные потоки сталкивают культуры между собой.

Адаптационную функцию в  современном обществе начинает играть культура по-
требления, однако и здесь четко определяются границы между своими и чужими через 
потребительские практики. А актуализация доминирующего культурного кода проис-
ходит с помощью мифологем.

В современном обществе гетеротопия проявляется в разновекторной направленности 
дихотомии «свои-чужие». Затрагивая глубины сознания индивида, именно миф заклады-
вает определенные модели поведения, создавая устойчивые стереотипы различения.

Выводы были подтверждены социологическими исследованиями, позволившими выя-
вить особенности восприятия информации и степень «замифологизированности» сознания 
людей, принадлежащих к разным этноконфессиональным группам и социальным уровням.
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Введение
Общество в большей своей части стойко воспроизводит стереотипы, исходя 

из своих культурных паттернов в плоскости «Свой —  Чужой», что является 
1 Статья подготовлена в рамках исследования, финансируемого за счет гранта РГНФ № 15-

03-00402 «Чужой/Другой в меняющемся мире: от онтологии к гносеологической типологиза-
ции».
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определяющим при всех культурных контактах. Стереотипы управляют про-
цессом восприятия информации, подгоняемой под устойчивую общую формулу, 
что делает сам процесс восприятия относительно легким и лишенным крити-
ческого анализа. Для закрепления стереотипа в сознании чаще всего использу-
ется метод повторения, однако это не единственный способ. Не менее важным 
является мифотворчество, усиленное в современном обществе компьютерными 
технологиями и «миром симулякров» экранной культуры.

Именно язык мифа, благодаря своей исконной символичности, оказался 
самым удобным для выражения «вечных моделей личного и общественного 
поведения, неких сущностных законов социального и культурного  кос-
моса» (Кемерова, Керимова, 2003). Однако со временем стереотипы вступают 
в противоречие с изменяющимися социокультурными условиями, а потому 
начинают затруднять взаимодействие культур и мешают их взаимопониманию.

Своеобразным маркером соответствия/несоответствия реалиям является 
механизм «включения/исключения, конструирующий символические границы 
между сообществами» (Cohen, 1985), отделяющий Своих от Чужих и определя-
ющий первое «как норму и второе —  как девиацию» (Cohen, 1985). Изменение 
социокультурного пространства влечет за собой необходимость трансформации 
механизма адаптации как своих, так и чужих, что представляет определенную 
трудность ввиду проблематичности перехода на новый уровень осознания са-
мой проблемы.

Цель данной статьи —  выявить причины продуктивного функционирова-
ния современного мифа в различных формах и культурных артефактах, среди 
которых особо следует выделить механизм определения «свой-чужой», тесно 
связанный с идеологией общества потребления. По сути, миф по-прежнему 
выступает одним из ключевых средств конструирования системы ценностей 
и установления социального порядка.

Основная задача —  обозначить новое отношение к пространству и миру, ис-
пользуя гетеротопный подход, предлагающий взгляд на пространство как «нераз-
рывно внутренне взаимосвязанное, взаимообусловленное такими явлениями, как 
время, история, развитие, человек обыкновенный, повседневность» (Фуко, 2006).

Методы и подходы
Базовой методологией исследования является гетеротопный подход, по-

зволяющий по-новому рассмотреть привычные культурные явления, ломая 
сложившиеся стереотипы и помогая выйти на более конструктивный уровень 
межкультурного общения. Гетеротопии конструируются как пространства, 
одновременно мифологические и реальные, с воображаемыми и материальными 
элементами. Они не существуют изолированно, но становятся заметны из-за 
своих отличий от других мест, нарушая пространственные отношения или пред-
лагая их альтернативные репрезентации. Гетеротопии обычно хранят следы 

Мифологема «свой-чужой» в гетеротопном пространстве общества потребления
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первоначального замысла и тем самым соотносятся с мифологической картиной 
мира, где миф не случаен, а представляет собой жизненную необходимость.

Гетеротопный подход становится востребованным для научного мышления 
конца ХХ столетия, проявив проблемное поле культуры рубежа столетий и обо-
значив специфику преломления, способов и средств видения, концептуализации 
пространства, пространственных отношений, а также соотносимых с ними 
явлений и понятий (Шестакова, 2014).

Поскольку цель статьи —  выявить причины продуктивного функциониро-
вания современного мифа в гетеротопном пространстве, необходимо проана-
лизировать трансформацию самого мифа в условиях общества потребления 
и выявить мифологическую основу массовой культуры. Для этого используется 
комплексная система методов, в основе которой лежит сравнительная анали-
тика механизмов распространения мифологической картины мира в процессах 
социального взаимодействия в их историческом развитии.

Анализ процесса мифологизации современного культурного пространства 
массового общества реализуется через полипарадигмальность и интердисци-
плинарность, которые представляют возможность рассмотреть объект во всей 
его многосторонней целостности.

Общество потребления рассматривается в статье как общество «нового типа» 
(Бауман, 2004), характеризующееся массовым потреблением материальных 
благ и соответствующей системой ценностных ориентаций, вызвавшей к жиз-
ни феномен демонстративного потребления. Особенности знаковой природы 
такого потребления исследуются в работах западных исследователей (Бурдье, 
2001; Бодрийяр, 2006; Веблен, 1984; Зиммель, 1996; Ильин, 2000; Фромм, 2000; 
Маркузе, 2002; Тоффлер, 2002; Гофман, 2004).

Специфика и модели потребления в советском и постсоветском обществе 
представлены в работах О. Ю. Гуровой, анализирующей динамику изменения 
отношения к вещам, моде, нормативным повседневным практикам обращения 
человека с бытовыми вещами в советском обществе (Гурова, 2005), О. Г. Ечевской, 
исследующей практики потребления, являющиеся «в представлениях людей 
маркерами бедности и богатства» и способы выстраивания социальных различий 
вокруг таких маркеров (Ечевская, 2010), В. И. Ильина, изучавшего социальное 
пространство общества потребления, обуславливающее поведение разных групп 
потребителей (Ильин, 2000, 2008), Фуркина Б. А., выявившего символический ха-
рактер потребления в пространстве виртуальной реальности (Фуркин, 2012) и др.

В идее символического потребления Ж. Бодрийяр видит один из важнейших 
вызовов современности. Объектом потребления становятся функциональ-
ные симулякры, служащие средством снятия психологического напряжения. 
Поэтому общество потребления «в себе самом есть свой собственный миф» 
(Бодрийяр, 2006), вне мифа оно просто не существует.

Хлыщева Е. В.
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В нашем исследовании мы придерживаемся понимания мифа как сложной сим-
волической формы, сосуществующей даже с наукой, и в то же время способной са-
мостоятельно конструировать действительность, т. е. фиксировать сопричастность 
человека с природой и обществом. Трансформируясь в процессе цивилизационного 
развития общества, миф по-прежнему остается одним из способов человеческого 
бытия в культуре. И несмотря на то, что современные мифы по содержанию и по 
форме отличаются от древних, они все также влияют на умы и поступки массового 
человека, который даже не подозревает, что живет в мире мифа-симулякра.

Современная социокультурная ситуация демонстрирует устойчивость струк-
турных элементов мифа и их включенность во все сферы культурной деятель-
ности человека. В науке в последнее время появилось немало исследований, 
анализирующих наличие мифологических элементов в сознании современного 
человека (Барт, 2003; Кассирер, 2003; Кэмпбелл, 1971; Латса, 2013; Липпмэнн, 
2007; Мак-Гуайр, 2004; Филиппова, 2002). Значительный вклад в осмысление 
проблем мифа и социального мифотворчества, их роли и особенностей, воз-
можностей и последствий внесли отечественные ученые (Иконникова, 2005; 
Костина, 2011; Раздьяконова, 2009; Рамазанова, 2004; Сыров, 2010; Ученова, 
2012), подчеркивающих разнообразие форм современного мифотворчества 
в пространстве культуры современного общества. Удовлетворяя социокуль-
турную потребность в целостном знании, миф организует и регламентирует 
жизнь человека, предписывая правила социального поведения, обуславливает 
систему ценностных ориентаций, облегчает переживание стрессов, порожда-
емых критическими состояниями природы, общества и индивидуума. Этим 
обуславливается теоретическая и практическая актуальность исследования 
степени отражения мифа в обществе потребления.

Мифологические стереотипы общества потребления: 
культурологический анализ

Говоря об исторических причинах появления общества потребления, иссле-
дователи называют: «последствия Второй мировой войны, разрушившей аграр-
ную экономику и «аристократическую» систему» (Бауман, 2004); «увеличение 
объемов выпускаемой продукции, замена ручного производства машинным, 
«конвейерным», стремлением к смыванию границ между товарами массовыми 
и элитарными» (Радаев, 2005); «маркетинговую революцию и изменения в фор-
мировании нового информационного пространства» (Ильин, 2000); «изобилие 
товаров и услуг, представленных в многочисленных торговых центрах, приво-
дящих к росту консюмеризма» (Бодрийяр, 2006) и т. д.

Общество потребления нацелено на удовлетворение масс всевозможными 
товарами, с целью снижения через абсолютное потребление социальной на-
пряжённости. Однако именно такой подход рождает современные мифологемы 
потребления и рассматривается большинством исследователей как иллюзия 
(Бодрийяр, 2013; Ильин, 2000; Фромм, 2000; Маркузе, 2002 и др).

Мифологема «свой-чужой» в гетеротопном пространстве общества потребления
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Как первая форма познания человеком мира миф создает типовые модели 
общественного поведения, на основании которых народ воспитывался в соот-
ветствии с запросами социума. Эта функция мифологии остается актуальной 
и на сегодняшний день, когда могущественная сила мифа используется в этно-
культурных и государственных нуждах.

Чаще всего мифологические структуры сознания проявляются в повсед-
невном обыденном сознании, в котором не всегда рационально освоено нако-
пленное культурой знание. В результате сохранение в современных структурах 
мышления мифологического восприятия мира не зависит от развития научных 
форм мышления, хотя в чем-то и трансформируется под влиянием научного 
опыта и ее практики. Поэтому миф все еще способен поработить сознание, не 
обременяющее себя рациональными логическими процедурами мышления.

Затрагивая глубины сознания индивида, именно миф закладывает опреде-
ленные модели поведения, создавая устойчивые стереотипы различения. В этом 
случае рациональные знания, идеи, здравый смысл уже не являются определя-
ющими регуляторами действий индивида. Сегодня миф скорее представляет 
набор «правильных» суждений и реакций в конкретных ситуациях повседнев-
ности, что освобождает индивида от необходимости самостоятельно принимать 
решение. Но современные мифы, базируясь на архаических «истинах», изме-
няют последние до неузнаваемости по причине отсутствия опыта осмысления 
мира конкретным индивидом. Как результат, миф становится симулякром.

Соединяя «несоединимое» в едином пространстве, миф представляет мир 
в виде «облеченных в конкретную чувственную форму абстрактных идей, вос-
принимаемых как непосредственная, живая реальность» (Бодрийяр, 2006), 
а современный массовый человек, испытывая явный недостаток образования, 
субъективно подходит к любой полученной информации, сводя в одно рели-
гиозные системы, исторические события, политику, рекламу и т. п., что делает 
его легкой «добычей» мифа.

С помощью мифологем происходит актуализация доминирующего культурного 
кода. Если в обществе существует проблема, не имеющая однозначного решения, 
то именно такая проблема, как правило, становится фундаментом для рождения 
мифологем. Отождествление образа с определенным мифическим сюжетом авто-
матически включает механизмы эмоциональной сопричастности и сопереживания.

Особое внимание уделяется созданию коллективных мифов, где активно 
используются укоренившиеся в коллективном сознании архетипы и образы, 
причем, чем более абстрактный облик приобретают архетипы, тем больше они 
требуют наглядного воплощения и легче могут быть заполнены любым нагляд-
ным содержанием. Поэтому переполненность современной информационной 
сферы реальными фигурами и историческими сюжетами «не должна порождать 
иллюзии по поводу победы просветительских интенций современной культуры» 
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(Сыров, 2010). Напротив, использование реальных дат и исторических событий 
только усиливают процессы мифологизациии сознания.

Так, всплеск интереса к этнической мифологии 90-х гг. объясняется соци-
альной необходимостью снизить недовольство населения и «переключить» 
внимание на межнациональные проблемы (пусть даже искусственно созданные). 
Кроме того, этническая самоидентификация осталась практически единствен-
ным действенным рычагом управления в то время. Плодотворно функциони-
рующая мифологема о дружбе народов в СССР перестала удовлетворять новым 
реалиям, диктуя потребность создания иной мифологемы, построенной уже на 
этическом самосознании, основу которого составляет гордость за свой великий 
народ, базирующаяся на сказаниях-былинах о богатырях и их подвигах, великих 
именах культурных деятелей и блестящих достижениях в прошлом. Насущими 
становятся проблемы сохранения исконного языка, возрождения традиционных 
ценностей и обычаев своих предков.

С одной стороны, такие начинания достойны похвалы, однако, отражая 
стремление к повышению этнополитического статуса, часто содержат претензии 
к другими народам, что не способствует конструктивным взаимоотношениям. 
Наглядным промером создания такой мифологии является перекраивание 
истории в республиках, отделившихся от СССР. Такие мифы демонстрируют 
высочайшую степень развития ксенофобии, способствующей нагнетанию ме-
жэтнической напряженности.

Достаточно распространены мифы и о славных предках-славянах, которые 
были цивилизованнее своих соседей-европейцев. Для примера можно посмо-
треть фильмы, снятые М. Задорновым («Рюрик. Потерянная быль», «Рюрик. 
Откуда пошла земля русская», планируется фильм о вещем Олеге). В еще боль-
шей степени дезинтегрирующие мифы характерны для «нерусских» регионов, 
где этническому прошлому придается особое значение. Часто такое возвели-
чивание исключительно своих предков приводит к разному толкованию одних 
и тех же событий, а это не может способствовать укреплению добрососедских 
отношений, приводя, напротив, к четкому делению на «своих» и «чужих».

Мифосознание предполагает опустошение содержания используемых сюже-
тов, превращая их в символы или знаки. Для массового сознания такие образы 
подлинны, потому что растиражированы до уровня повседневности и профа-
нированы. Главное, чтобы подача культурного материала носила красочный, 
яркий, доступный, наглядный характер. Именно это позволяет мифам стать 
способом защиты от потока новаций, интегрируя последние в свою структуру.

Благодаря такой технологии мифология массового общества может эффективно 
сосуществовать с любым типом культуры. Суть данного сосуществования —  «уметь 
скользить по поверхности культурного пространства, никуда не углубляясь и ни 
к чему не прикипая душой» (Сыров, 2010). Это означает умение принимать любые 
объекты исключительно как символы, которые могут постоянно изменяться.

Мифологема «свой-чужой» в гетеротопном пространстве общества потребления
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Каждый человек всем своим образом жизни создает «текст», с помощью кото-
рого он говорит о себе: о своем социальном положении, этноконфессиональной 
принадлежности, вкусе, уме, такте и т. д. Иногда «мы пишем текст своим стилем 
потребления сознательно, заранее предвидя реакцию окружающих, рассчиты-
вая на нее, в других случаях это делается автоматически, по привычке» (Ильин, 
2008). Окружающие лишь «считывают» информацию, но далеко не всегда так, 
как это хотел сказать автор, понимая «текст» на своем уровне восприятия.

Иными словами, создается культурное поле со своим языком, в рамках кото-
рого происходит идентификация индивида. В пределах существующего культур-
ного поля всегда присутствует своеобразное навязывание стандартов поведения 
и общения. Субъективный (индивидуальный или групповой) выбор культурных 
программ на первый взгляд представляется результатом действия индивидуаль-
ных механизмов. Однако, за якобы свободным выбором индивида всегда стоит 
скрытое принуждение тех социокультурных полей, в которых он находится: 
семьи, друзей и знакомых, культурных особенностей религиозной общности, 
города, страны. А принятые здесь стандарты поведения и ценности сплачивают 
«своих» и выталкивают «чужих». «Покажи мне, что ты потребляешь, и я скажу, 
кто ты» (Ильин, 2007). И индивид, знающий язык своего поля, формирует свое 
потребление с учетом известных ему правил. Он не просто потребляет, но и со-
общает окружающим текст о себе, манипулирует их впечатлениями.

«Свои» пользуются определенной системой потребительских знаков «по ко-
торым узнают» принадлежность к определенному слою независимо от желания 
индивида. Более того, люди, прошедшие социализацию в определенном слое, 
чувствуют дискомфорт от пребывания в чужом поле. Данной проблеме посвя-
щены многие произведения литературы и кинематографа («Принц и нищий», 
«Янки при дворе короля Артура» М. Твена, фильмы «Красотка», «Их поменяли 
местами» и т. д.).

В каждом обществе формируется набор критериев, с помощью которых обще-
ственное мнение описывает границы между своими и чужими. Идентификация 
чаще всего происходит по видимым предметам потребления, которым прида-
ется статус символов принадлежности к определенной группе.

В современном обществе гетеротопия проявляется в разновекторной на-
правленности дихотомии «свои-чужие». Это уже не просто классовое или эт-
нокультурное разделение. Доминирующим признаком становится «эклектизм 
как нулевая степень общей культуры» (Зверева, 2011).

Нахождение людей в условиях относительно однотипного уровня жизни фор-
мирует соответствующий потребительский уровень, т. е. специфический набор 
критериев «нормальной жизни», принятый в данной группе и формирующий 
субкультуру, которая позволяет отличить «нас» от «них».

Сегодня именно культура потребления является своеобразным механизмом 
адаптации в обществе. Она разделяется большинством общества (чаще всего) 
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или его элитой, имеющей достаточно сил, чтобы навязывать свои вкусы как 
проявление «истинной» культуры.

Принадлежность к той или иной потребительской группе обозначается через 
систему потребительских знаков и одним из способов «узнавания» является 
престижное, показное потребление. Это ведет к конструированию границы 
через потребительские практики.

На мотивы покупки и потребительские предпочтения огромное влияние ока-
зывают мифы, которые на обыденном уровне превращаются в притчи, сказки, 
суеверия, амулеты, сны, поверья, догмы. Если человек вместе с вещью покупает 
его миф, то он приобретает нечто большее, чем вещь. Он покупает созвучие со 
своей картиной мира. Элементами культуры потребления являются ценности 
и нормы, которые формируются в семье и передаются из поколения в поколение. 
Поэтому во многом потребление определяется доходом семьи. Но в массовом 
обществе ценности формируются специальными структурами, направленными 
на увеличение потребления: «то, что не востребовано, просто не имеет права 
на существование». Поэтому характер потребления тесно связан с воспитанием 
потребительских предпочтений.

Наглядно это проявляется в России, где уже с начала 2000-х гг. быстро про-
изошло деление на «богатых», для которых характерна относительно высокая 
планка платежеспособности и «бедных», потребительская корзина которых 
сведена к минимуму. Маркером такой границы стали потребительские прак-
тики. Так, символом принадлежности к богатым выступают многоэтажные 
комфортабельные коттеджи в пригородах больших городов, а символом бед-
ности —  «трущобное» жилье (разваливающиеся частные дома без удобств, 
комнаты в «малосемейках», общежитиях, в разваливающихся блочных домах 
в плохих районах городов).

Однако в силу уже упомянутых факторов, в России на роскошном автомобиле 
придется ездить по дорогам с плохим покрытием, и «никто не гарантирует, что 
этот автомобиль не заправят разбавленным бензином» (Ильин, 2007). Можно 
иметь большие деньги, но сложно найти работников, которые сделают все каче-
ственно. «Элитные» дома окружены «трущобами», общежитиями или частными 
домиками, и социальных проблем избежать не удается ни бедным, ни богатым, 
поэтому элитные дома превращаются в своеобразные крепости с охраной, теле-
наблюдением, бронированными дверьми, домофонами и кодовыми замками. 
Здесь свои законы, своя программа —  программа индивидуального успеха.

Даже реклама, ориентированная на зарубежные стандарты массового потре-
бления и столь успешная в западных странах, особого успеха у российского по-
требителя не имеет в силу того, что преимущества новейшей компьютерно-инфор-
мационной культуры для большинства населения, проживающего в российской 
глубинке остаются малодоступными и потому малоприемлемыми. Такая реклама 
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оказывается малоэффективной и воспринимается либо как символика элитар-
ности, либо, что значительно чаще, как раздражающий фактор (Ученова, 2012).

Кроме того, отечественная потребительская культура создает завышенный 
уровень социальных притязаний, который не подкрепляется ростом реальных 
доходов населения. А потому не выполняет своей главной функции —  социаль-
ной адаптации индивида к изменяющимся условиям жизни. В постсоветской 
России наблюдается резкий разрыв между уровнем доходов высших и низших 
слоев, четкое разделение на «своих» и «чужих».

И, наконец, немаловажную роль играет практически отсутствие симво-
лического ценностного кода современной российской культуры. Нынешняя 
ценностная символика российской культуры противоречива и эклектична. 
В ней соседствуют элементы, связанные с традиционализмом и инновациями, 
духовностью и материальным стяжательством, аристократизмом и криминаль-
ностью. Все это отражается и на уровне обыденности, в названиях фирм, кафе 
и ресторанов, магазинов и товаров, где соседствует кириллица и латиница, 
в публичной лексике, шоу-бизнесе, TV.

Через посредство медиа массовая культура «возвращается к архаическому вос-
приятию мира, в котором нет начала и конца, не существует разделения на реальное 
и воображаемое» (Жижек, 2002). Более того, мифические миры начинают восприни-
маться реальнее, чем сама действительность. Так появляется образ нестабильного 
мира, где копия «перестаёт быть вторичной по отношению к модели, обман пре-
тендует на истинность, изначального не существует, стираются все границы и по-
глощаются основания» (Делез, 1998). Такие симулякры становятся полноправными 
объектами, «не соотнесенные ни с какой реальностью, кроме своей собственной» 
(Бодрийяр, 2013). Именно данные симулякры создают современную жизненную 
среду массового человека, где нет различия между иллюзией и реальностью, а су-
ществует широкая возможность мифотворчества во всех сферах.

В результате формируется постоянная готовность свободного подхода к объ-
яснению окружающего мира, приписывая последнему мифические смыслы 
и прочно закрепляя пространства за «своими» и «чужими». И дело здесь даже 
не в активности медийных инстанций, а в способах интерпретации событий 
и явлений как медиа, так и самим индивидом.

Проведенные социологические исследования (2014–2015 гг.) позволили вы-
явить особенности восприятия информации и степень «замифологизированно-
сти» сознания людей, принадлежащих к разным социальным уровням. Опросы 
проводились среди людей разных возрастов, профессий, этноконфессиональной 
принадлежности. Объединяло их только место постоянного проживания —  
Астраханская область.

В целом, все опрошенные признают факт существования мифов в современ-
ном обществе. При этом 92% респондентов считают, что миф —  это прежде всего 
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объяснение мира в первобытную эпоху, 8% назвали миф сказкой или жизненной 
историей.

Говоря о сферах распространения мифологии 65% опрошенных назвали ре-
лигию, 53% —  политику, 13% экономику, 7% —  науку. Распространение мифов 
в повседневной культуре отметили 59% респондентов.

В качестве отличий современного мифа от архаического были названы: 
меньший символизм современного мифа, упрощенность восприятия, отражение 
запросов массового человека, использование в коммерческих целях, деление 
общества на «своих» и «чужих», проникновение во все сферы жизнедеятель-
ности. По мнению респондентов современный миф, в отличие от архаического, 
не объясняет, а отвлекает массы от конкретных действий по преобразованию 
окружающего мира. Отличается современный миф утонченной техникой подачи 
и всегда направляет людей в «нужное русло».

Практически поровну разделились мнения по вопросу необходимости 
мифа в современной культуре: да ответили 54% респондентов, нет —  46%. 
Последствиями мифологического восприятия мира были названы: большой 
вред обществу и себе (12%), помощь в понимании мира (27%), просто интересно 
(41%). Показателен тот факт, что только 41% опрошенных считают, что мифами 
в жизни руководствоваться нельзя.

Примерами наиболее часто встречающихся мифов в современном обществе 
стали мифы «успеха» (35%), «свободы выборов» (14%), мифы о демократии (4%), 
о «Золушке» (16%), о супермене (20%), о «маленьком человеке» (12%), «богатые 
тоже плачут» (20%).

Из качеств, которыми нужно обладать, чтобы распознать миф, были названы 
необходимость научного мышления (55%) и широкий кругозор (76%). Интересно, 
что за необходимость научного мышления студенты ратуют гораздо меньше, 
нежели взрослые люди. Более того, часть студентов (11%) считают необходи-
мым для распознания мифов проникнуться религиозным мышлением, а 3% 
опрошенных —  эмоциональностью.

Исходя из полученных данных, можно сделать вывод о наличии в совре-
менном обществе проблемы качества восприятия и адекватного реагирования 
на поданную информацию. Практически повсеместно наблюдается отсутствие 
критического анализа получаемой информации и неумение соотносить разные 
материалы для формирования целостной картины мира.

Выводы
Таким образом, мифологема «свой»-«чужой» в современном культурном про-

странстве наиболее наглядно проявляется в потребительских практиках. Так, 
в России возникает слой людей, который по своим материальным возможностям 
может позволить воспроизводство стилей жизни зажиточных групп в развитых 
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стран мира. В тоже время большинство населения в пространство реального 
общества потребления не вписывается по причине неплатежеспособности. Вот 
для них и существует мифология массового потребления.

Устойчивые обобщенные образы «своего» и чужого» упорядочивают мир, 
четко разделяя его на «добро» и «зло», так как «самоидентификация индивида 
и сообщества невозможна без оценки отличий «себя» от «чужих» (Баранов, 
2014). Растворяясь в группе «своих», индивид начинает непроизвольно враж-
дебно относиться к внешнему окружению. При этом современный человек 
существует в амбивалентной реальности: с одной стороны, в своих действиях 
он руководствуется собственным жизненным опытом, но с другой, он живет 
в мире реальности контролируемой, а иногда и просто навязываемой.

Картина мира складывается не только на основе традиционных знаний и цен-
ностей, в нее вписываются мнения и настроения других по текущим проблемам. 
При этом не учитывается быстротечность и противоречивость оценки «здесь 
и сейчас бытия», суждения о котором легко меняются под влиянием эмоций. 
Кроме того, сама степень восприимчивости к распространяемой информации 
сильно разнится от индивида к индивиду. Большую роль начинают играть не 
только возрастные отличия, но и разница в образовании, предпочтениях, что 
влечет за собой модификацию информации, так как жесткая модель подачи 
нужной информации уже не срабатывает. А поскольку в информационном обще-
стве информация не может «жить» долго, ее необходимо постоянно обновлять. 
Из этого вытекает одна из главных функций современных масс-медиа —  не 
отражать, а моделировать «новые миры» на основе виртуальной реальности. 
Именно таким путем обществу предлагаются необходимые стереотипы пове-
дения, которые определяют степень «нормальности» и «девиантности».

Именно так руководящей инстанцией становится социальный миф, который 
сознательно деформирует культурные смыслы и заменяет или восполняет не-
достающее в реальности. Миф обладает внушительной силой воздействия, он 
способен мобилизовывать большие группы людей. При этом массовые действия 
могут носить как созидательный, так и разрушительный характер.

Усиливающаяся мифологизация социальных отношений, отражающаяся 
в медийных структурах, приводит к упрощению картины мира и развитию фраг-
ментарности мышления, в результате чего в коммуникативном пространстве 
современного мира происходит усложнение процессов социальной коммуни-
кации и увеличение уровней виртуализации социального воздействия.

Социальные мифы, выступая в качестве стереотипов и архетипов на раз-
личных уровнях массового сознания, с одной стороны, позволяют человеку 
ориентироваться в постоянно изменяющемся мире, руководствоваться ими 
в повседневной жизни, при выборе способов и средств построения желаемого 
будущего, но, с другой стороны, они препятствуют оперативной перестройке 
массового сознания в связи с изменяющимися социальными условиями.

Хлыщева Е. В.
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Таким образом, доминирующие в обществе мифологемы представляют спец-
ифическую интерпретацию бытия, где «иллюзорные духовные образования, 
наполненные фиктивными идеями, предстают облаченными в рационализиро-
ванную форму» (Костина, 2011). Процесс же создания мифов осуществляется 
целенаправленно, основываясь на упрощенном отражении действительности 
и некритическом ее восприятии. Получается интересное противостояние: без 
медиа в современном обществе обходиться не может никто, но в то же время мы 
попадаем под власть медиа-информации, фильтровать которую по-прежнему 
могут далеко не все. Так, медиа-технологии начинают управлять действиями 
масс, создавая социальные мифы, которые подсказывают, что нужно делать, как 
думать и какое принимать решение в определенных ситуациях.
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This article is devoted to a problem of cross-cultural interaction of modern societies. The 
purpose of this article is to establish the reasons of productive functioning of the modern 
myth in various forms and cultural artifacts among which we must distinguish the definition 
mechanism “our-stranger”, closely connected with the ideology of consumer society. The main 
objective of the article is to designate the new relation to space and the world, using the het-
erotopy approach, which which breaks habitual stereotypes and designs the complete space, 
allowing to explain both the mythological, and real worlds at the same time.

Such approach seems necessary owing to stability of structural elements of myth and their 
inclusiveness in all fields of person’s activity in modern cultural space. Especially visually 
mythological stereotypes are reproduced in cross-cultural communication, mentioning all 
levels of communication: from professional to the ordinary. The foundation of such interac-
tion lies in accurate distinction “our” and “stranger”, that doesn’t correspond to the chang-
ing sociocultural conditions when powerful migratory streams push together cultures among 
themselves.

Now the culture of consumption starts to play adaptation function, but in it we can also 
see borders between “our” and “stranger” through consumer practicians. And updating of the 
dominating cultural code happens to the help of mythemes.

In modern society heterotopy is shown in a multi-vector orientation of a dichotomy “our” 
and “stranger”. Mentioning individual depths of consciousness, myth puts certain behavior 
models, creating steady stereotypes of distinction.

Conclusions of this article are confirmed with the sociological researches which allowed to 
reveal features of perception of information and degree of mythologization of consciousness of 
the people belonging to different ethnoconfessional groups and social levels.
Keywords: heterotopia, “our–stranger”, consumer society, mytheme, myth consciousness, 
stereotype, simulacrum.
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