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Семиотический подход к изучению меха-

низмов культуры имеет давние традиции. На 
сегодняшний день к актуальной, но еще недос-
таточно разработанной, предметной области 
семиотики можно отнести концептологию. В по-
следние десятилетия такие понятия, как «кон-
цепт» и «концептосфера» активно вошли в на-
учный обиход, приобретая особое значение при 
описании и моделировании взаимодействия 
между человеком и культурой, выступая в каче-
стве фокуса, в котором сходятся различные 
подходы изучения культурных артефактов: пси-
хологический, философский, исторический, 
лингвистический. 

С точки зрения Д.С.Лихачева, «в совокуп-
ности потенции, отраженные в словарном запа-
се отдельного человека, как и всего языка в це-
лом, мы можем назвать концептосферами» [2]. 
В научной литерaтуре термин «кoнцепт» 
трaктуется пo-рaзнoму, исхoдя из тoгo 
релевaнтнoгo признaкa, кoтoрый является 
oснoвoй дефиниции. Тaк, ряд ученых пoд этим 
феноменом пoнимaют некoтoрые пoдстaнoвки 
знaчений, скрытые в тексте «зaместители» 
мнoжествa предметoв, oблегчaющие oбщение 
и теснo связaнные с челoвекoм и егo 
нaциoнaльным, культурным, 
прoфессиoнaльным, вoзрaстным и прoчим 
oпытoм [1]. Другaя тoчкa зрения бaзируется нa 
тoм, чтo кoнцепт oтнoсится к первичнoму 
культурнoму сoциoпсихическoму oбрaзoвaнию в 
кoллективнoм сoзнaнии, oпредмеченнoму в тoй 
или инoй языкoвoй фoрме [3]. 

В данном исследовании мы будем пони-
мать концепты как «идеальные» объекты, от-
ражающие определенные культурно-цен-
ностные представления человека о самом себе 
и об окружающем его мире. Очевидно, что кон-
цепты формируются в процессе познания, при 
этом они не просто отражает объективную ре-
альность, а моделируют некий образ, создан-
ный продуктивным воображением с использо-

ванием наглядно-образного знания и нако-
пленного опыта. Сознание человека кон-
цептуализирует материальную действи-
тельность, создавая определенные идеаль-
ные конструкции, обозначенные языковыми 
знаками. Направление развития кoнцепта 
предопределено внутренней формой слова, 
его этимологией. Закрепленный в этимоло-
гии кoнцепт развивается через нарративы, и 
оказывается законченным, осмысленным, 
заполненным всеми содержательными 
формами. Его глубинный признак (безус-
ловно, с определенными изменениями), за-
печатленный во внутренней форме, обяза-
тельно присутствует в «окончательно 
сформированном» кoнцепте. В силу того, 
что обозначенный феномен складывается 
из слоев различного времени и происхож-
дения, естественно представить его эволю-
цию в виде такой последовательности или 
ряда, звеньями которого являются стадии 
развития кoнцепта. Такие концептуальные 
ряды являются динамическими, вариатив-
ными образованиями, постоянно преобра-
зующимися под влиянием нового опыта. 

В этом ключе интерес представляет 
концепция Ю.С. Степанова, который опре-
деляет культуру в целом как «совокупность 
концептов и отношений между ними, выра-
жающихся в различных «рядах» (прежде 
всего в «эволюционных семиотических ря-
дах», а также в «парадигмах», «стилях», 
«изоглоссах», «рангах», «константах»)» [7, 
38]. С его точки зрения, все явления культу-
ры могут быть распределены по видам: ма-
териальные предметы, традиции, религии, 
мифы и т.д., составляющие эволюционные 
ряды, вариации повторений или отражений. 
Та или иная вещь и концепт этой вещи дан-
ной эпохи выступают результатом развития 
соответствующей вещи и ее концепта 



предшествующей эпохи и основой для их раз-
вития в будущем. 

Задача такого «многосерийного» нарратива 
культуры заключается в «преодолении» време-
ни, его необратимости, дискретности, скачко-
образности. Но если у Ж.Бодрийяра серийность 
есть семулякрическое, имитационное время, 
замкнутое на своего манипулятора (искусст-
венный микрокосм времени), то семиотические 
эволюционные ряды в культуре – это уже 
сверхиндивидуальная масштабная серийность 
(культурологический космос времени), в кото-
рую индивиды и целые общества включены как 
в неизбежную форму существования, «судьбу» 
своего нарратива. 

Ярким примером семиотического ряда эво-
люционных трансформаций является история 
оружия: например, превращение лука и стрел в 
арбалет, арбалета – в аркебузу и мушкет, муш-
кета – в ружье и т.д. Как можно увидеть, в ря-
дах подобных превращений повторяются зна-
ковые элементы узнаваемости предыдущего 
звена в последующем, не связанные с устрой-
ством изделия, его функциями и назначением. 
При этом соответствие смежных и ближайших 
звеньев более очевидно, чем несмежных и 
удаленных друг от друга в одном ряду: узна-
ваемость мушкета в луке менее очевидна, чем, 
например, лука − в арбалете и арбалета − в 
мушкете. 

Заметим, что семиотический ряд подчиня-
ется закону нетранзитивности отношения «уз-
наваемости»: если В узнается в А, а С узнается 
в В, то не обязательно или в меньшей степени 
верно то, что С узнается в А. Категория сходст-
ва или узнаваемости лежит в основе универ-
сальности, свободной от всякого опыта. Выяв-
ление идеалов, инвариантов, универсалий (та-
ких как, например, «мифологема») базируется 
на операции сближения, отношении сходства и 
подобия, доведенного до того максимума ин-
тенсивности, который ограничен лишь преде-
лами активности нашего сознания. Способ-
ность преодолевать умозрением нетранзитив-
ность сходств, возможно, и есть ответ на во-
прос, что есть «идеальное». Можно предполо-
жить, что способность проникать вглубь эволю-
ционных рядов лежит в основе «синхронично-
сти», о которой писал К.Г.Юнг, и в основе виде-
ния мира «вне времени» или «сквозь» него. 

Представленный выше подход к изучению 
артефактов культуры видится нам чрезвычайно 
перспективным в качестве методологического 
инструментария семантического анализа не-
омифологических нарративов. Так, многочис-
ленные мифологемы в историческом времен-
ном развороте можно выстроить в ряд сходных 
между собой мифоконструкций, образующих 
определенные эволюционные ряды. 

В качестве иллюстративного примера 
рассмотрим миф о Пигмалионе. Первона-
чально, согласно версии, сохраненной Кли-
ментом Александрийским и Арнобием (сю-
жет о Пигмалионе существенно отличался 
от версии Овидия, представленной им в 
«Метаморфозах»), царь Кипра Пигмалион 
полюбил статую Афродиты, главной богини 
острова. Этот мифологический нарратив 
отражает древний ритуал священного брака 
между царем-жрецом и богиней-островом, 
т.е. ритуал, который санкционирует леги-
тимность царской власти (аналогичный, к 
примеру, инагурации президента в наше 
время). В результате мы имеем ряд иска-
жений-дериваций изначального мифа: ри-
туал инагурации − поэтический вариант 
«оживления статуи» Галатеи (в версии 
Овидия) – современные вариации в духе 
Бернарда Шоу (ученый с помощью специ-
ального метода превращает девушку-
люмпен в блистательную даму, покоряю-
щую высший свет) или «Формулы любви» 
(киномюзикл о приключениях Калиостро в 
России: юноша влюбляется в статую антич-
ной красавицы и желает, чтобы «заезжий 
маг» оживил ее). Сравнение сюжетов этого 
ряда показывает неизменность основной 
структуры, которая наполняется частным 
содержанием в зависимости от ментально-
сти и стереотипов эпохи. 

Остановимся подробнее на рассмотре-
нии эволюционных семиотических рядов 
некоторых базовых мифологем культуры, 
таких как мифологема Звезды; Сотворения 
мира; Солнца; символического Рождения; 
мифологема Утраты (Возвращения) некото-
рого идеального места (состояния) обита-
ния; символической Смерти-обновления; 
Героя-одиночки. 

Традиция символизма Звезд восходит к 
астральным мифам, древнейшим системам 
жреческой астрологии и астрономии. Под 
«звездами» подразумевались любые све-
тящиеся объекты (кометы, планеты, звез-
ды), «светила». Одно из объяснений рас-
пространения «звездной» символики сво-
дится к ассоциациям «верха» небесного 
свода с чем-то высоким и недоступным. Па-
дающие звезды – знамения, воплощения 
небесных сил, их волеизъявлений относи-
тельно происходящего на земле. Отсюда 
вытекает значение «звезды» как знака ха-
ризмы, особой судьбы и славы. В христиан-
ской символике «путеводная звезда» при-
водит Волхвов к младенцу Иисусу. Рожде-
ние нового царя сопровождается, согласно 
древним представлениям, появлением но-
вой звезды. Кроме того, в случае Иисуса 
Христа происходит соединение символов 



Звезды и Солнца, что само по себе есть удиви-
тельный семиотический факт, поскольку науч-
ное знание о том, что Солнце является одной 
из звезд нашей Галактики относится к концу 
ХIХ века. Рождество Христа приурочено к мо-
менту зимнего солнцестояния, как и день рож-
дения Митры и др. языческих божеств солнеч-
ного культа. Звезда Волхвов обычно изобража-
ется как шестиконечная звезда («звезда Дави-
да» (могендоид) или «звезда Соломона»). Ско-
рее всего, шестиконечная звезда в древности 
символизировала центр галактического скопле-
ния звезд, что отражено вращением пращи Да-
вида в его поединке с Голиафом («големом», 
космическим Адамом Кадмоном). До 1917 года 
такая Звезда украшала рождественскую елку в 
России, но в советское время ее заменила 
красная пятиконечная звезда, которая воспро-
изводит американский вариант украшения но-
вогодней елки. Современные «звезды» Голли-
вуда обозначают свой публичный успех памят-
ным изображением своего имени и пятиконеч-
ной звезды на тротуаре авеню Звезд [8]. 

Сегодня максимум активности потребления 
«капитала звездности» приходится на массовое 
искусство, спорт, политику, моду и т.п., т.е. на 
уровень публичности. Это придает «героям» 
массовой культуры, как избранникам богов, 
символический статус, возвышающий их над 
обычными людьми, а их жизнь и атрибуты 
(прически, стиль одежды и пр.) превращаются в 
мифологизированные групповые символы (ин-
дивидуальные ценности проецируются в груп-
повые, сверхиндивидуальные), служат основой 
для возникновения новой институционально-
сти. На этом уровне «звезда» уже не человек-
индивид, но человек-группа или «групповой об-
раз человека». Феномен «звезд», культовых 
персон, показывает, что реальный индивид за-
мещается на «групповой» бессознательный об-
раз, деиндивидуализированный архетип суще-
ства, персонификатора абстрактно-группового 
восприятия реальности. Уровень публичности 
всегда будет требовать от людей, достигших 
статуса признания и самореализации, служить 
средством персонификации тех или иных идей 
и понятий (добро, мудрость, красота, героизм, 
справедливость и т.п.). 

Современный рекламный вариант мифоло-
гемы Сотворения мира – перенос модели 
«идеальное (райское) бытие» на ту или иную 
область быта. Домохозяйка, окруженная со-
вершенными бытовыми приборами; пара 
влюбленных, попадающих по туристической пу-
тевке в райский уголок на берегу моря-океана и 
блаженствующих под пальмами, жующих «Ба-
унти»; различные вариации на тему «Амери-
канской мечты». В основе последней лежит 
протестантский миф о собственности, которая 
становится частью самого человека, если он 

добыл ее «в поте лица своего». Данный 
миф предполагает и особый тип человека ─ 
«self made man», живущий по законам «life 
stile», или даже гангстера, который захва-
тывает себе «место под солнцем» в усло-
виях конкуренции с теми, кто «работает» 
хуже и потому в меньшей степени избран, 
отмечен «свыше» Богом. Адам и Ева в ок-
ружении животных (райский уголок до Гре-
хопадения и Изгнания) или живущие у сво-
его очага в трудах и заботах на благо семьи 
(после Изгнания) − распространенный ва-
риант «Американской мечты» в кинемато-
графе, который реализуется на с помощью 
ранчо или отдельного домика-усадьбы, за-
воеванного в борьбе, множеством испыта-
ний на прочность. Таким образом, можно 
заключить, что «звездная» харизма и «про-
тестантская этика» есть перенос библей-
ских архетипов и сюжетов в социальные 
сферы с идеалами либерального индиви-
дуализма и индустриализма [8]. 

Рассмотрим также распространенную 
мифологему Солнца (главного светила в 
архаических традициях), которая восходит к 
астральной символике. Современный биз-
нес и политика используют для усиления 
своей значимости мифологизированные 
символы. Так, образ подсолнуха с семена-
ми-клавишами можно встретить в реклам-
ной компании мобильных телефонов 
«Baltcom GSM». В рекламе стирального по-
рошка «АСЕ» (в варианте «Ас 
Био+Кислород») применяется все та же 
символика (на красном платье желтые 
солнца) и слоган: «Даже на Солнце есть 
пятна». Солярный образ можно обнаружить 
и на постерах политических партий. Бренд 
“SUN”, как аббревиатура университета 
Stanford University Network, присвоившего 
ученую степень по бизнес-адми-
нистрированию трем из четырех основате-
лей фирмы, был выбран не случайно, «по-
скольку компания San действительно чем-
то напоминает звезду в центре компьютер-
ной Солнечной системы» [6]. Прозвище 
французского короля Людовика ХIV «ко-
роль-солнце» имеет в своей основе анало-
гичную мифоконструкцию, однако уже в по-
литическом преломлении и в свете задач 
укрепления абсолютизма во Франции ХVII 
века. 

На сегодняшний день мифологема 
Символического рождения активно эксплуа-
тируется для презентаций различных биз-
нес-структур, при представлении нового ру-
ководителя фирмы или новой бизнес-
услуги. Она восходит к мифам о происхож-
дении Вселенной или Первосуществ, «куль-
турных героев», преобразующих хаос в 



космос, природное и дикое − в культурное, ци-
вилизованное. В современных западных верси-
ях (в соответствии с протестанскими мифами) 
она может соединяться с мифологемой Сотво-
рения мира и позиционированием в новой сре-
де (например, при открытии представительства 
компании в регионе или стране, «рождаясь» 
для новых клиентов, предлагая им фантазмы 
изобилия, «райского наслаждения» товарами и 
услугами). Один из примеров подобной мифо-
конструкции – интеллигентный Бородач, изо-
бретение Д.Огилви, который развозит культур-
ный напиток «Швеппс» по провинциям США 
(популярная журнальная реклама 50-х годов [5, 
30]). Как отмечал Д.Огилви, в качестве образа 
Бородача он восемнадцать лет использовал 
облик Уайтхеда, который рекламировал свой 
собственный продукт, знаменитый напиток 
«Швеппс», в название которого была заложена 
магия шипения охлаждающего газа [4, 14]. Оп-
позиция дикости и цивилизации подкреплялась 
благородными чертами Уайтхеда (интелли-
гентность лица, пиджак с галстуком), которыми 
Бородач напоминал Бернарда Шоу или какого-
нибудь английского лорда. Интрига состояла в 
том, что этот рафинированного облика Бородач 
развозил напиток по прериям и стоянкам ин-
дейцев Дикого Запада, которые, возможно, 
впервые видели «лорда». 

В политике мифологема символического 
Рождения чрезвычайно важна для перевода 
нового лидера партии или властной структуры 
в позицию «паблисити», на основе имиджа 
«новоиспеченной звезды» или «харизматиче-
ской» фигуры, которой высшие силы вручают 
свои полномочия. Для успешного продвижения 
претендент на высокий статус должен пройти 
символические испытания, подобные тем, ко-
торые проходят все младенцы-подкидыши «не-
бесного» происхождения, − их всегда спасают 
невидимые или видимые Помощники, послан-
цы высших сил. Кроме того, харизматический 
Герой должен обладать личным магнетизмом и 
при первых же столкновениях с противниками 
добиваться побед, лучше – быстрых и триум-
фальных (вспомним биографии Цезаря, Чингиз-
хана, Александра Македонского, Наполеона, 
Вашингтона и др.). 

Отметим также, что с переходом от аграр-
ной цивилизации к индустриальной, от двух ос-
новных моделей «харизматических героев» 
(«богочеловека» (святой правитель) и «челове-
кобога» (сверхчеловек)) в Новое и Новейшее 
время приоритет оказывается на стороне 
«сверхчеловека», черпающего силы из имма-
нентной Природы. Гетерогенная модель героя 
«не от мира сего» вновь приобретает опреде-
ленную популярность с конца XIX − начала XX 
века, в эпоху становления символизма и ро-
мантической мистики, в связи с кризисом куль-

туры и столкновением различных цивили-
заций, укладов жизни, обострившихся в пе-
риод «перераздела» карты мира. Первая 
модель тяготеет к архетипу Геракла и к фи-
зическим подвигам (герои современных 
боевиков), вторая – к духовному подвижни-
честву, пророчеству, одержимости своим 
высшим предназ-начением (Ницше, Бла-
ватская, Гурджиев, Штайнер, Распутин и 
др.), но с некоторыми элементами узнавае-
мости предшест-вующей, гомогенной моде-
ли героя «от природы» (авантюристы, герои 
приключен-ческих романов, всезнайка Шер-
лок Холмс и др.). Иногда эти модели ус-
пешно соеди-няются («двуликость» Распу-
тина, Штирлица). 

Отдельно можно выделить вариант 
«сверхчеловека» (гомогенная модель), ко-
торый сопряжен с определенными гетеро-
генными истоками, − идущими также от 
Природы, но от иных стран или земель. Та-
кое «инородство» формируется не из отри-
цания земного (как у царя-пророка или свя-
того), но с приятием земной силы, но по-
другому, − на основе иноземной культуры. В 
эпоху Реставрации, когда были актуализи-
рованы гомогенные поведенческие модели 
(независимость этнического самосознания 
от Рима), такого рода гомогенно-
гетерогенный или «двухкамерный» полити-
ческий герой был распространенной фигу-
рой. 

Мифологема символической Смерти-
обновления восходит к образам эсхатоло-
гии, предсказаниям о «конце мира», но и 
«возрождения» из праха, подобно птице 
Феникс. В ее основе лежит древняя идея 
цикличности мировых процессов, распро-
страненная в языческой культуре. В сего-
дняшних экономических и политических 
реалиях эта мифологема обычно применя-
ется при форс-мажорных обстоятельствах, 
банкротствах, кризисных ситуациях для 
компаний, политических партий или гло-
бальных государственных стратегий. В по-
литическом мифоконструировании эта ми-
фологема используется как сторонниками 
модели «богочеловека», допускающими 
жертвы имманентными благами и ценно-
стями ради трансцендентных целей, так и 
сторонниками модели «сверхчеловека». В 
истории царской России можно найти мно-
жество примеров «принесения в жертву» 
правителями страны ближайших родствен-
ников: Иван Грозный пытался «юродство-
вать» и принес в жертву власти жен и сына; 
Петр I – первую жену и сына; Екатерина II – 
супруга Петра III; Александр I − отца Павла 
I; Сталин – жену и сына. Мифологема 
Смерти-обновления применяется часто на 



основе категории-метки «новое»: «Новая эпо-
ха», «новая волна» и пр. С древности эта мар-
кировка служила способом обозначения мест 
обновления и переноса символов успеха и про-
цветания (Неаполь, Новгород, Нью-Йорк). 

В современном обществе мифологема Ге-
роя-одиночки трансформируется в культурный 
стандарт бунтаря типа того, которого изобра-
жает Дж.Николсон в «Пролетая над гнездом ку-
кушки». К героям этого типа относятся также 
сыщики, ковбои, одинокие следопыты, золото-
искатели (в духе Ф. Купера и Дж. Лондона). Са-
мая простая интерпретация данной мифологе-
мы опирается на культ индивидуализма в бур-
жуазной культуре (начиная с героев плутовско-
го романа, появления «третьего сословия» на 
сцене истории в ХVII – ХVIII веках). Однако в 
древних мифологических нарративах тема «од-
ного в поле воина» не являлась настолько рас-
пространенной, хотя она присутствует не толь-
ко в Библии (Ной, Самсон, Иосиф и др.), но и в 
эпосе (Тесей, Гильгамеш, Одиссей и др.). В ху-
дожественной литературе можно проследить 
семиотический ряд «лишних людей»: Онегин, 
Печорин, Рудин, Самгин и др. 

Персонаж «одиночки», бросающего вызов 
обществу или многоликой «толпе-гидре», − это 
сквозной архетип, инвариантный относительно 
разных эпох и культурных традиций. Чтобы 
служить поведенческим образцом для других 
он должен стать символическим основателем 
новой модели социальности, псевдосемьи или 
общины, для которой он является идолом, «ду-
хом-предком» или «отцом». Иными словами, 
человек, находящийся в культурной позиции 
«героя-одиночки», играет роль претендента на 
новые групповые ценности и правила игры в 
социуме, на то, чтобы стать моделью-образцом 
для группового поведения в конкретных усло-
виях. Таковы реформаторы, основатели госу-
дарств, религий, культурных течений, завоева-
тели-конкистадоры, основатели научных школ и 
т.д. Очевидно, что данная мифологема актуа-
лизируется в периоды перестроек ментально-
сти, смен мифологических декораций, социаль-
ных стереотипов. 

Важным аспектом мифологемы Бунтаря-
одиночки является выражение творческого на-
чала, природа которого всегда находится в 
противоречии с консервативностью социума. 
Массовое и групповое сознание не способно 
воспринимать новое, поскольку оно использует 
клише и стереотипы как средства поддержания 
сконструированной реальности. Творческая 
личность претендует на сингулярную картину 
мира – в этом ее трагедия и одновременно 
возможные преимущества. 

К ключевым мифологемам культуры также 
относится мифологема Утраты (Возвращения) 
некоторого идеального места (состояния) оби-

тания, которая присутствует во всех миро-
вых религиях и служит фундаментальным 
прообразом для всех утопий и социально-
политических учений. Ее семантика актуа-
лизируется через нарративы, в которых 
усилия героев направлены на поиск анало-
га-заменителя утраченной «райской обите-
ли» (новой «земли обетованной» или «иде-
ального царства-государства»). Мифологе-
ма базируется на оппозиции центра-
периферии, идеала-подобия или гомогенно-
го - гетерогенного, родного (внутреннего) - 
чужого (внешнего). Так, в мифах Аккада и 
Вавилона она трансформируется в образ 
сказочного острова Дильмун (аналог места 
«первозданности» и спасения после миро-
вого потопа); в античное время и в Средние 
века − в сказания об «островах блажен-
ных», об Атлантиде, острове Туле, о благо-
датных Индиях и запредельных царствах 
долгожительства, где «текут молочные реки 
вдоль кисельных берегов» и т. п. Во време-
на крестовых походов сказания об утрачен-
ном Иерусалиме служили основой для аг-
рессивных притязаний и планов «отвоева-
ния» Константинополя. В эпоху Возрожде-
ния идея возвращения «утраченного рая» 
воплощалась в утопиях гуманистов. В эпоху 
Великих открытий и путешествий эта мифо-
логема легла в основу оправдательной 
идеологии для экспансии европейцев на 
континенты Америки, Африки, Австралии и 
восточные территории. 

В современной рекламе и средствах 
массовой информации мифологема Утраты 
проявляется косвенно через образы утопии 
некоторой «гиперреальности», заменяющей 
«неполноценную» неудовлетворяющую ре-
альность обыденной жизни («гипореаль-
ность»): «сказочно богатый» гипермаркет, 
луна-парк, Дисней-лэнд, «Макдональдс», 
аквапарк, ночной клуб и т.п. В идеологии и 
политике данная мифологема трансформи-
руется в утопические концепции и идеалы. 
В этом ключе, наиболее эффективными с 
точки зрения рекламы являются конструк-
ции, в которых создателям удается постро-
ить особую виртуальную реальность, отчас-
ти узнаваемую потребителем и отчасти на-
полненную символами избытка и полноцен-
ности (т.е., оцениваемую как вариант «ги-
перреальности»). Мифологема Утраты при-
меняется также в качестве контрастного не-
гативного фона товара-конкурента, замена 
которого на рекламируемый аналог сопро-
вождается визуальным переходом к иде-
альной, утопической обстановке − к коду 
благодати и гармонии. «Утрата» будет пре-
следовать потребителя до тех пор, пока тот 
не приобретет продукт, как символ «воз-



вращения блаженства». Поэтому, наличный 
продукт оказывается средством признания (со-
циального поощрения, метки избранности, 
санкции) и, что очень важно, − самопризнания 
для потребителя. Так, на сегодняшний день 
знаменитый бренд становится знаком подтвер-
ждения «другими» социального статуса его об-
ладателя, достижения им сконструированных 
обществом ценностей и включенности индиви-
да в определенное статусное общество, мифо-
логизированную систему благополучия [8]. 

Таким образом, анализ трансформаций ря-
да базовых мифологем культуры показал, что 
эволюционные ряды мифоконструкций могут 
выражать себя как через присвоение символи-
ческого опыта прошлого в настоящем (архети-
пы) и актуализацию типических символов на-
стоящего, так и через инверсное мифоконст-
руирование, при котором мифологический сим-
вол проецируется в будущее (утопия, антиуто-
пия, эсхатологические «предсказания», футу-
рология), что является особенно характерным 
для современных рекламных технологий и мас-
совой культуры в целом. И если исследования 
архетипической и типической символики мифо-
логических нарративов имеют давние тради-
ции, то проблему инверсного мифоконструиро-
вания можно отнести к неразработанным об-
ластям семиотики. 

Вспомним, что сам К.Г. Юнг предполагал в 
коллективном бессознательном возможность 
резких метаморфоз, предвосхищающих исто-
рические сдвиги [10]. Опираясь на его точку 
зрения о том, что бессознательное способно к 
творчеству нового, исторически подвижно и 
продуктивно, нам кажется адекватным выде-
лить в нем кроме консервативных, охранитель-
ных слоев, относящихся к области архетипов, 
также слои динамические, созидательные, про-
изводящие. Очевидно, что для обозначения 
этих культурных модусов нужна новая, про-
спективная терминология, которая отсылала 
бы не назад, к доисторическим фазам и фор-
мам сознания, а вперед, в будущее. 

В этом контексте интерес представляют ра-
боты М.Н.Эпштейна, пытающегося обозначить 
формулу «позитивного» современного мифа. 
Тема «гуманизации» мифа (поднимаемая ещѐ 
Т.Манном) связывается автором с феноменом 
«кенотипа» («нового образа»), который, в отли-
чие от «архетипа» (раскрывающего доистори-
ческий пласт «коллективной души») и типа (за-
печатляющего ход истории, предстающей в 
своих социально обусловленных и конкретных 
проявлениях) выступает как познавательно-
творческая структура, отражающая новую кри-
сталлизацию общечеловеческого опыта, сло-
жившуюся в конкретных исторических обстоя-
тельствах, но к ним не сводимая, выступающая 
как прообраз возможного или грядущего [9]. 

Можно сказать, что в кенотипе содержится 
конечная перспектива человека, которая 
вырастает из истории и перерастает ее, 
прикасаясь к границам вечного. Так, с точки 
зрения М.Н.Эпштейна, время не только 
варьирует изначально заданное, но и вы-
полняет более фундаментальную задачу − 
творчество нового, важного не только для 
эпохи, но и обретающего вневременное 
значение. Если в архетипе общее предше-
ствует конкретному, а в типе − сосуществу-
ет с ним, то в кенотипе общее − это конеч-
ная перспектива конкретного, которое вы-
растает из истории и перерастает ее. «Все, 
что ни возникает, имеет свой сверхобраз в 
будущем, о чем-то пророчит или предосте-
регает, и эта кладовая сверхобразов гораз-
до богаче, чем ларец первообразов, в кото-
ром замкнуто бессознательное древности» 
[9, 389]. Таким образом, кенотипичность − 
это возможность универсализации нового 
исторического опыта, перспектива, обра-
щенная не к началу, а к концу времен, как 
их растущая смысловая наполненность и 
вместимость. 

Следуя М.Н.Эпштейну, мы будем пони-
мать кенотип как «новообраз», обобщенно-
образную схему мыследеятельности, не 
имеющую прецедентов в коллективном 
бессознательном и по своему символиче-
скому значению относимую к будущему. 
Очевидно, что кенотипы характерны для 
современных посттрадиционных обществ, 
ориентированных как раз в будущность (ке-
нотип виртуальной реальности, кенотип ке-
нотипа). В них имплицитно содержатся сим-
волические признаки того, что еще не воз-
никло, не оформилось как реальность. Для 
кенотипов характерна многозначность сим-
волических образов. В качестве наглядного 
примера рассмотрим кенотип метро. С од-
ной стороны, он представляет собой образ 
суетливости, массовости, быстроты и удоб-
ства, с другой, − символизацию небезопас-
ности (многочисленные теракты во многих 
странах мира), с третьей, − образ склепа, 
утробы. 

Подводя итоги нашего исследования, 
можно заключить, что концептуальный ана-
лиз мифологем, позволяющий выделить в 
них различные категории «идеальных» сим-
волических образов: архетипических, типи-
ческих и кенотипических, открывает оче-
видные перспективы исследования прост-
ранства неомифологических нарративов в 
современной культуре. 
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