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Аннотация. В статье изучается эволюция мем-культуры как одной из моделей ускорения 

коммуникационного потока единого социокультурного пространства. Автор показывает, что научное 

исследование природы мемной генерации прошло в несколько этапов, преобладающим из них явилось 

преобразование понимания его сущности в сторону максимального упрощения мемного конструкта и 

содержания. Автор поддерживает результаты российских ученых, рассматривающих феномен интернет-мема в 

контексте мифологизации представлений о реальности. 

Анализируя субъекты мем-культуры, автор классифицирует движущие силы мемодизайна, состоящие из 

маркетологов и рекламистов, преследующих коммерческие цели для популяризации брендов, товаров или услуг, 

добровольных создателей мемов и группы условных хейтеров, действующих в традиционных нишах 

социальных коммуникаций для пополнения банка данных разнообразных интернет-комьюнити.   

В статье высказано предположение автора, согласно которому однажды изобретенный мем, не получивший 

должной раскрутки в интернет-пространстве, при определенных условиях имеет отложенную генную память 

для завоевания популярности в глобальной цифровой среде. 

Для изучения подходов решения задачи регулирования продуктов мем-культуры, не отвечающей запросам 

цивилизационного государства и общества, автор предлагает обратиться к опыту социальной мифологии как 

наиболее соответствующей мемной природе репликатору мемообразования. Следуя данному сценарию, можно 

добиться демонстрации в медиапространстве успешных образцов классической мем-культуры, 

демонстрирующих общечеловеческие ценности, что позволит снизить уровень присутствия в интернет-среде 

мемов, созданных на основе популяризации негативной девиации, заполоняющих нерегулируемое мем-

пространство. Вместе с тем автор отдает себе отчет, что описанный сценарий может быть реализован лишь в 

локальных интернет-средах.  

Наивысшую степень проявления мифологии в социальной коммуникации, по мнению автора, обнаруживают 

мемы, созданные на основе прецедентных текстов классических литературных произведений и успешных 

слоганов легендарных компаний-производителей уникальных товарных предложений. 
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Abstract. The article studies the evolution of meme culture as one of the models to accelerate the communication 

flow of a common socio-cultural space. The author shows that scientific research into the nature of meme generation 

went through several stages, the predominant one being the transformation of understanding its essence towards the 
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maximum simplification of the meme construct and content. The author supports the findings of russian scientists who 

consider the phenomenon of Internet memes in terms of mythologizing ideas about reality. 

The author of the article suggests that once invented, a meme which was not properly promoted in the Internet 

space, has, under certain conditions, a delayed gene memory to gain popularity in the global digital environment. 

In order to study approaches to solving the problem of regulating meme-culture products not meeting the demands 

of the civilizational state and society, the author proposes to turn to social mythology as the most relevant replicator of 

meme-formation. Following this scenario, it is possible to demonstrate in the media space some successful examples of 

classical meme culture illustrating universal values, which will help to reduce the number of memes created to 

popularize negative deviation and flooding the unregulated meme space. At the same time, the author is aware that the 

outlined scenario can only be realized in local Internet environments. 

According to the author, the highest degree of mythology manifestation in social communication is found in memes 

created on the basis of precedent classical literature texts and successful slogans of legendary companies, manufacturing 

unique products. 
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Введение 

С момента «изобретения» Ричардом Докин-

зом в 1976 г. термина «мем» как биологического 

обоснования «единицы культурной информа-

ции» [Dawkins, 2016], со свойственной ей меха-

низмом «наследования, подражания или имита-

ции», исследователи обратили внимание на эво-

люционные модели ускорения коммуникацион-

ного потока единого социокультурного про-

странства, предвидя небывалые перспективы 

развития технологий использования электронно-

вычислительной техники. При этом следует учи-

тывать, что, согласно утверждению Р. Броуди, 

концепция «эгоистичного гена» была разработа-

на раньше – в 1963 г., в работе английского био-

лога Уильяма Д. Гамильтона [Броуди, 2007, 

с. 84–85].  

Предложение Дугласа Хофштадтера, автора 

вычислительных моделей высокоуровневого 

восприятия и познания, сделанного им в 1983 г., 

привело к тому, что меметика обрела многочис-

ленных последователей по всему миру в самых 

разных областях знаний и профессий. Порази-

тельным образом идея обобщения теории пере-

дачи «эгоистичного гена» пришла именно к 

Д. Хофштадтеру, известному на тот период скеп-

тику компьютерного превосходства машины над 

человеческим интеллектом. Согласно закону 

Хофштадтера, осуществляемые индивидом дей-

ствия «всегда занимают больше времени, чем вы 

ожидаете» [Hofstadter, 1979], тогда как передача 

информации на основе концепции мемов, наобо-

рот, предполагает ускорение коммуникационно-

го потока информации. 

Как сам Р. Докинз, так и его последователи-

популяризаторы мемной теории С. Блэкмор 

[Blackmore, 1999], Д. Ж. Уилкинс [Wilkins, 1998], 

Ф. Хейлинген [Heylighen, 1998], Д. Деннет [Den-

nett, 2013], Р. Броуди [Brodie R. 1996], Д. Раш-

кофф [Rushkoff, 1994] и др., видели в мемной 

природе такую единицу культурной информа-

ции, которая обладает вирусной природой при 

неконтролируемом воспроизводстве. Социальная 

практика опровергла исходную позицию отцов-

основателей теории мемов и привнесла в нее це-

ленаправленное массовое творчество, подвер-

женное коммерческим интересам предпринима-

тельских структур, а также добровольных мемо-

создателей – популяризаторов мемной культуры, 

трансформирующих популярные идеи и симво-

лы, получившие массовые знаки внимания раз-

личных интернет-сообществ. 

Методы исследования 

Методологической основой написания статьи 

послужили общенаучные формально-логические 

методы исследования, структурно-

функциональный анализ обществоведческих 

научных публикаций западных и российских 

ученых, посвященных изучению особенностей 

современного коммуникационного процесса, со-

циально-феноменологический подход, позволя-

ющий оценить практику конструирования соци-

ального мифотворчества в медиасреде. 

Исследование природы мемной генерации 

прошло в несколько этапов, и что интересно, 

каждый раз, преобразуя понимание его сущности 

в сторону максимального упрощения: от «медиа-

вирусной» концепции Д.  Рашкоффа, согласно 
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которой медиасобытия и являются вирусами – 

движителями мемного процесса, до трансформи-

руемых гибридных образований в виде гифов и 

креолизованных мемов. Большинство современ-

ных исследователей изучают мем-

коммуникации, получившие взрывной эффект в 

интернет-среде. «При таком типе общения на 

первый план выдвигается знак и его визуализа-

ция. Фактически, это новый поликодовый фено-

мен, реплицирующийся всевозможными в вирту-

альной реальности средствами, сочетающими 

вербальный и иконический коды», – объясняет 

это явление М. Э. Рябова [Рябова, 2023, с. 136].  

Со времени выделения мема как «единицы 

культурной информации» ученые стали обра-

щать внимание на природу социального мифа, 

интуитивно предполагая, что «эгоистичный ген» 

может служить проводником мифологического 

материала в общественном сознании. В работе 

М. Маклюэна «Галактика Гуттенберга» ученый 

обратил внимание на необходимость осознания 

«эпохи столкновения эффектов коммуникацион-

ных технологий» [Маклюэн, 2004, c. 360], рас-

ширенное понимание возможностей «средств 

коммуникации», не ограничивающихся традици-

онными средствами массовой информации. 

М. Маклюэн обосновал роль «технологий» и 

«посредников» коммуникационного процесса 

человека с окружающим миром, упростив его до 

сформулированного им определения «the medium 

is the message». 

На брендовую (коммерческую) природу ми-

фологизации коммуникаций указывала в своем 

исследовании С. В. Тихонова, предполагая, что в 

процессе «совпадения личной истории и са-

кральных первообразов-архетипов» происходит 

«тиражирование новой управляемой мифоло-

гии», при которой «мифологическое простран-

ство бренда наполнено презентацией атрибутов 

идеальной реальности» [Тихонова, 2009, с. 34], 

что, в свою очередь, приводит к «непрерывной 

работе мифологической машины глобального 

консумеризма», то есть экономике потребителей. 

Теоретическую концепцию мифодизайна на ос-

нове «потребностной мифологии» разработал 

А. В. Ульяновский, исходивший из положения 

В. Парето об «обладающих ложным содержани-

ем дериваций», которые и «являются социаль-

ными мифами» [Ульяновский, 2005, с. 44]. 

Рассмотрению феномена интернет-мема в 

контексте мифологизации представлений о ре-

альности посвящены исследования Д. С. Арта-

монова [Артамонов, 2022, с. 14–21] и С. М. Фро-

ловой [Артамонов, Фролова, 2020, с. 13–17], в 

которых предложено изучение системы совре-

менного мифотворчества посредством трепана-

ции конструкта социального мифа для выясне-

ния его содержательных функций. В данных ра-

ботах уточнены механизмы становления интер-

нет-мема важнейшей формой мифологизации 

действительности в пространстве повсеместного 

использования цифровых технологий. 

Результаты исследования 

В период зарождения и становления мемного 

дискурса мало кто предполагал, что «единица 

культуры» станет универсальным инструментом 

маркетинга, причем культурная составляющая 

маркетинга никогда не являлась для последнего 

главенствующей функцией, определяющей его 

основную задачу – способствовать росту продаж 

потребительских товаров или услуг коммерче-

ских организаций. Культурно-центричный «эго-

истичный ген» в его первозданном представле-

нии, если и не пал в неравной схватке на поле 

брани предпринимательской высококонкурент-

ной среды благодаря развитию цифровизации, то 

видоизменился до неузнаваемости, обретя 

несвойственные своей природе мутационные 

формы. 

«Интернет-мемы создаются намеренно в ре-

зультате целенаправленного массового творче-

ства» [Gambarato, Komesu, 2018, p. 88]. «Целена-

правленность» и «массовость» мемной продук-

ции, производство которой оказывает мощней-

шее воздействие на пользователей социальных 

сетей, многократно усиливается благодаря при-

менению современных мультимедийных техно-

логий.  

Современная практика мемодизайна обозна-

чила несколько источников – движущих сил со-

здателей массовых мемов: коммерчески направ-

ленные группы маркетологов и рекламистов, 

продвигающих товары или услуги потенциаль-

ным потребителям; мастеровитые пользователи – 

служители социальных сетей, создающие на по-

пулярных ресурсах мемные знаки и символы ра-

ди хайпа; промежуточная группа условных хей-

теров, озабоченных поиском инструментов влия-

ния в специфических нишах традиционных обла-

стей социальных коммуникаций – фрикономики 

и фрикополитики, действующих на грани хейта и 

хайпа.   

Обозначенные субъекты мемодизайной прак-

тики кроме использования стандартных атрибу-

тов конструирования интернет-мемов стали ак-
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тивно применять в своем творчестве технологии 

искусственного интеллекта. Субъектной особен-

ностью массового увлечения интернет-мемами 

является его самовоспроизводство, осуществля-

емое современными просьюмерами, являющи-

мися одновременно и создателями, и потребите-

лями мемного информационного продукта. Дан-

ное обстоятельство с большой вероятностью об-

рисовывает долгую перспективу популярности 

мемных форм воздействия на различные стороны 

общественно-политической, экономической, со-

циальной и культурной жизни общества, а также 

создает условия для создания на базе коммерци-

онализированной «единицы культуры» рынка 

мемного контента как элемента формирующейся 

в стране креативной экономики. 

Следуя пониманию биологической природы 

мемной первопричинности как механизма пере-

дачи культурной информации, обоснованной 

Р. Докинзом, по прошествии времени следует 

признать, что от концепции создателя мема в 

настоящее время осталось не так уж много. Од-

ной из причин тому явилась неслыханная ком-

мерциализация мемного продукта, когда интер-

нет-маркетологи приватизировали мем как меха-

низм перехода к следующей ступени культуры 

продаж. Можно сделать вывод: мем как «едини-

ца культуры» мутировал настолько, что, переда-

вая свою ядерную генетическую информацию 

диплоидному потомству, он не только теряет 

природные свойства, но и «взращивает» более 

изощренного монстра в связи с повсеместным 

внедрением технологий искусственного интел-

лекта и дополненной реальности. В перспективе 

цифровой трансформации мем может либо изме-

ниться до неузнаваемости, обретя космические 

формы мутации, чему, безусловно, способствуют 

невиданные ранее технологии интернет-

коммуникаций, либо потребуется выявление 

взамен него иных форм сублимации социально 

приемлемых целей и выделение дополнительных 

областей знаний, охраняющих гуманистические 

свойства мемной естественности для здоровой 

части общества, не подверженного духу стяжа-

тельства и коммерции. 

Оксфордский словарь определяет мем как 

«элемент культуры или системы поведения, пе-

редающийся от одного индивидуума к другому 

посредством имитации или другим негенетиче-

ским способом». В данном определении базовым 

принципом мема выбрана «имитация», содержа-

щая в своем значении оттенки негативного 

наполнения термина, восприятия понятия как 

«подражание, подделка». На наш взгляд, окс-

фордское определение мема как раз и соответ-

ствует самодостаточной, не требующей допол-

нительного разъяснения единице маркетинга, 

коммерческому пониманию мемной природы, 

тогда как в русской культуре геномом культур-

ной единицы информации следует считать соци-

альный миф как «специфически объектирован-

ную информацию в системе общества, которая 

уравновешивает социальный хаос … в условиях 

существенно возросших рисков жизнедеятельно-

сти и возможностей индивидуального влияния на 

общие риски» [Ульяновский, 2005, с. 90]. 

Абсурдируя мемную природу по-оксфордски, 

следуя подражанию как главному механизму 

конструирования мемов, можно получить обще-

ственное пространство, заполненное подделка-

ми, общество сумулякров, иллюзорной реально-

сти, ведущей к кризису в культуре. В руках фа-

натиков разного толка, использующих техноло-

гии искусственного интеллекта, «самовоспроиз-

водящийся мем», имитируя ценности традици-

онного общества, может стать основой социаль-

ного хаоса. Технократическое общество, уверо-

вавшее в универсальность мемов как элементов 

культурной информации, способной самовос-

производиться и выживать в культурной среде, 

недооценивает развитие у него паразитирующих 

свойств, которые могут поглотить своих создате-

лей или воспроизводить генетически испорчен-

ное диплоидное потомство. 

Почему мы считаем мифологизацию как 

наиболее соответствующую мемной природе ре-

пликатору мемообразования, свойственную рус-

ской культуре? За основу такого подхода выбе-

рем из набора природных свойств мема «едини-

цу наследования культуры», оттолкнувшись от 

рассуждений Р. Докинза, но оставив за предела-

ми пространственного рассмотрения данного 

явления единицы «подражания» и «имитации». 

Природа мифообразования в чем-то сродни с 

природой мемоконструирования, если, конечно, 

не смешивать атрибуты истинности и реально-

сти. Мифодизайну свойственны непроявленные 

и проявленные социальные мифы, что роднит его 

с технологиями мемообразования, когда мемы 

существуют, но не обладают набором свойств, 

способных мультиплицировать свой эффект в 

цифровом пространстве на значительные целе-

вые аудитории. Так и непроявленный миф имеет 

право на существование при условии стабильно-

сти и контентной оформленности его социально-
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го конструкта, ограниченное локальным, частич-

ным бытованием.  

На данное свойство мема обращали внимание 

российские исследователи: «Миф заложен в 

смысловую структуру мема, с помощью которо-

го он, постоянно трансформируясь в процессе 

коммуникации, распространяется на большие 

аудитории» [Артамонов, Фролова, 2020, с. 13]. 

Согласно определению А. В. Ульяновского, 

«социальный миф – это управляющее представ-

ление рассудка человека, потенцированное си-

мулякрами имманентного либо трансцендентно-

го единично-личного характера, порожденными 

социальными отношениями» [Ульяновский, 

2005, с. 67]. При этом ученый делает отсылку к 

«замене реального знаками реального», по Жану 

Бодрийяру [Baudrillard, 1981], симуляционному 

симулякризму, усиленному современным цифро-

вым обществом технологиями виртуальной ре-

альности, воспроизводящими бесконечную ре-

продукцию объектов, что «приводит в конечном 

счете к разрастанию их аудиовизуальных обра-

зов, которые задают пространство гиперреально-

сти. Реальность испаряется, гибнет в гиперреа-

лизме от одного воспроизведения к другому, от 

одной копии к другой» [Закирова, Кашин, 2012, 

с. 35].  

Создаваемая усиленная технологиями вирту-

альной реальности симуляционная гиперреаль-

ность при негативном стечении обстоятельств 

(«бунт машин», потеря контроля над искус-

ственным интеллектом) становится спусковым 

крючком патогенной угрозы, ведущей к антро-

пологическому кризису, уничтожающему лич-

ностный потенциал человека. О таких негатив-

ных для современного общества сценариях пато-

логического изменения природы человека пре-

дупреждал французский философ Рене Генон: 

«Развитие современного человечества поистине 

напоминает движение тела, брошенного по скло-

ну и продвигающегося тем быстрее, чем ближе 

оно к низу» [Guénon, 1970, с. 45]. Тем не менее, 

ничего апокалиптического с мемами не произой-

дет – их генная природа позволит выжить в со-

временной медиасреде. Данная фатальная неиз-

бежность присутствия мемного генетического 

продукта в жизни социума была предсказана 

мыслителем Полем Валери в его эссе «Эстетиче-

ская бесконечность»: «В этой системе удовле-

творение возрождает потребность, ответ воскре-

шает вопрос, присутствие влечет за собой отсут-

ствие, а обладание – желание» [Валери, 2022, 

с. 99]. 

Механизмы создания и проявления социаль-

ного мифа, как и мемообразования, имеют схо-

жие черты. Для определения границ фокусного 

расстояния, в которых различаются эти явления, 

А. В. Ульяновский распределил роли «действу-

ющим лицам» мифодизайна на «создателя мифа» 

и «живущего в мифе» и предоставил им сцениче-

скую площадку в виде «высветленной зоны» и 

«темной зоны», на которых они, «движимые во-

лей разума», меняются местами. Как только миф 

помещает «в фокус своего разума одну часть 

объекта социального мифа, его другая часть не-

медленно погружается в темноту», образуя раз-

рыв в его понимании [Ульяновский, 2005, с. 49].  

Аналогичным образом действуют и механиз-

мы мемодизайна: мем конструируется не с чи-

стого листа, в его основе неизбежно присут-

ствуют социальные нарративы множества взаи-

мосвязанных фактов и событий, составляющих 

плавающие базовые конструкты. «Плавающие» 

они потому, что в умелых руках создателя мема 

являются материалом для воспроизводства с по-

мощью современных технологий нового каче-

ственного синтетического продукта, наделенного 

усовершенствованными свойствами репрезента-

ции. Успешный мем не имеет запаса конструк-

тивной энергии для долгого нахождения на 

Олимпе креативности, на смену ему неизбежно 

появится другой сильный мем, или же он «уто-

нет» в море равнозначных единиц мемной ин-

формационно-культурной генерации. В генети-

ческой природе отработанного мема будут про-

ходить сложные мутации, ослабляющие природу 

мема, отчего он не перестанет быть им, а перей-

дет в «темную зону» мемной линейки.  

Поэтому мы не склонны недооценивать жи-

вую природу однажды изобретенного мема, не 

получившего должной раскрутки в интернет-

пространстве. Такой мем не умирает бесследно: 

он хранится на «библиотечной полке» отложен-

ной популярности, готовый в любой момент по-

лучить дополнительные стимулы для завоевания 

внимания благодарной аудитории пользователей 

глобальной цифровой среды. Такие мемы хоть и 

напоминают «бабочек-однодневок», но и у них 

есть шансы на возрождения, может быть, в не-

сколько ином, препарированном виде. «Эгои-

стичный ген» бесперебойно регенерирует в сво-

их электронных недрах новые мемные продукты. 

Об этом, возможно, идет речь в исследовании 

Г. Н. Боевой: «Интернет-мемы подобны бабоч-

кам-однодневкам: они быстро зарождаются, рас-

пространяются – и так же быстро становятся не-
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актуальными. Их фонд постоянно обновляется. В 

соответствии с их нацеленностью на коммуника-

цию многие из них „сочинены” на злобу дня – 

например, по поводу пенсионной реформы: „Че-

хов умер в 44 года. Пушкин в 37. Есенин пове-

сился. Маяковский застрелился. А что ты сделал 

для пенсионного фонда?”» [Боева, 2020]. 

Нередко мем рассматривают лишь с точки 

зрения развлекательных качеств. «Мем – это ко-

мический речевой жанр, который присущ интер-

нет-дискурсу; имеет скрытую и открытую формы 

информации; в нем присутствует вербальная и 

визуальная составляющие» [Шацкая, 2018, с. 42].  

Будет неправильно исследовать природу мема 

лишь с точки зрения «смеха и юмора», приписы-

ваемого этому универсальному продукту биолого-

мультимедийного действа. Ведь «юмор – это удел 

лишенных воображения маркетологов. Талантли-

вые маркетологи … держатся подальше от юмора 

и направляют свое воображение на создание при-

были, а не смеха» [Левинсон, 2007, с. 174]. Дан-

ное утверждение отчасти соответствует и неком-

мерческим мемам, использующим в своей основе 

хайп как главный элемент популярности.   

Наивысшую степень проявления мифологии в 

социальной коммуникации, на наш взгляд, обна-

руживают мемы, созданные на основе классиче-

ских литературных произведений и проверенных 

временем успешных слоганов легендарных ком-

паний-производителей уникальных товарных 

предложений. К последним относится слоган 

1940-х годов южноафриканской корпорации De 

Beers и компании N. W. Ayer «A Diamond Is 

Forever» («Бриллиант – это навсегда») с после-

дующей корректировкой написания слогана 

«Бриллианты вечны» (Diamonds Are Forever). 

Исследованию мемов на основе прецендентных 

текстов посвящены работы по изучению гине-

кратического мифа эпохи русского просвещения 

[Савоськина, 2013], креолизованного текста в 

самопрезентации «человека творящего» [Карта-

шова, Ахмедзянова, 2019], культурного про-

странства художественного текста [Олейник, 

Горбатовский, 2022] и др.  

Литературная классика и выкристаллизован-

ные писателями, поэтами, драматургами бес-

смертные строки используются в качестве пре-

цедентной основы мемов, примером могут слу-

жить ставшие крылатыми выражения из произ-

ведений А. С. Пушкина «Любви все возрасты 

покорны», «Что день грядущий мне готовит?», 

А. С. Грибоедова «И дым отечества нам сладок и 

приятен», «Карету мне, карету!», Ф. И. Тютчева 

«Умом Россию не понять» и др. 

В интернет-мемах, созданных на основе пре-

цедентных текстов, присутствует мифологиче-

ский конструкт. Такие литературные мемы могут 

обходиться без визуального сопровождения, им 

достаточно речевого воспроизводства на публи-

ке, чтобы крылатые выражения, возникнув из 

глубин социальной и исторической мифологии, 

вновь стали узнаваемы и обрели новое звучание. 

Таким приемом пользуются театральные режис-

серы (например, антреприза «Вредные привыч-

ки» по пьесе Ф. Лелуша, поставленная режиссе-

ром Т. Сополевым), использующие литератур-

ные мифологические мемы для адаптации сцена-

риев западных драматургов на российской сцене.  

Заключение 

Со времени «открытия» «эгоистичного гена 

как единицы культурной информации» в обще-

стве сложилась определенная мем-культура, по-

степенно отвоевывающая свою часть медиапро-

странства, выработавшая разнообразные комму-

никативные приемы и технологии.  

В современной цифровой среде, проецирую-

щей мемный продукт, сформировались движу-

щие силы мемодизайна, состоящие из коммерче-

ски направленных групп маркетологов и рекла-

мистов, добровольных создателей-

популяризаторов мемов, не извлекающих каких-

либо выгод от своих увлечений, а также группы 

условных хейтеров, действующих в традицион-

ных нишах социальных коммуникаций, озабо-

ченных поиском инструментов влияния и попу-

лярности в среде виртуальных комьюнити.   

Развитие мем-культуры непременно ускоря-

ется в связи с успехами цифровизации и приме-

нения технологий искусственного интеллекта, 

что оказывает активное воздействие на погруже-

ние интернет-пользователей в новые условия ин-

тернет-среды. Общество стоит на пороге выра-

ботки ценностных констант мем-культуры, от 

которых зависит, в каком направлении будет 

проходить дальнейшая трансформация коммуни-

кативного пространства: в сторону коммерциа-

лизации мемного продукта или выявления наря-

ду с этим сублимационных социально приемле-

мых форм, отвечающих интересам части обще-

ства, заинтересованной в популяризации куль-

турных и традиционных ценностей. Первый путь 

развития мем-культуры может привести к запол-

нению коммуникативного пространства различ-

ными формами информационных подделок, си-
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мулякров, иллюзорной реальности, ведущей к 

кризису в медиасреде и культуре в целом. Вто-

рой путь – к выработке цивилизационных форм 

этического регулирования мем-культуры. 

Одной из возможностей регулирования мем-

культуры, недопущения скатывания ее в аполо-

гию вседозволенности и потребительства видит-

ся нам в обращении к социальной природе ми-

фологии как наиболее соответствующей мемной 

природе репликатору мемообразования. Следуя 

данному сценарию, можно добиться демонстра-

ции в медиапространстве успешных образцов 

классической мем-культуры, демонстрирующих 

общечеловеческие ценности, что позволит сни-

зить уровень присутствия в интернет-среде ме-

мов, созданных на основе популяризации нега-

тивной девиации, заполоняющих нерегулируе-

мое мем-пространство. Описанный сценарий, 

конечно же, может быть реализован лишь в ло-

кальных интернет-средах, ограниченных частич-

ным бытованием. 

Создание цифровых образцов классических 

мемов (мировой «мем-библиотеки»), отвечаю-

щих условиям социальной мифологии, образо-

ванных в том числе и на основе прецедентных 

текстов, становится одной из задач разумной ча-

сти общества, заинтересованного в присутствии 

в информационной среде общественно ценной 

мемной информационно-культурной генерации. 
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