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БРЕНДИРОВАННЫЕ МИФЫ: НОВЫЕ ВОЗМОЖНОСТИ МЕДИАТИЗАЦИИ РЕАЛЬНОСТИ 
Исследователи журналистики выделяют в качестве важнейшего признака современного мироустройства медиатизацию как глобальное воздействие медиа на индивидуальное и общественное сознание. Массмедиа предпочитают шаблонные идеи глубинному анализу, а «плоские характеры» медийных персонажей вытеснили многогранный психологизм журналистской публицистики. В постмодернистском обществе потребность в интерпретации происходящего наиболее «продуктивно» удовлетворяется при помощи социальных и политических мифов, причем сейчас происходит обновление понятия «миф», расширение его содержания. Думается, что в качестве одной из составляющих «обновленного» мифа можно рассматривать бренд, который является средством осмысления человеком действительности и ориентации в ней, но в отличие от мифа носит заранее заданный, «сконструированный» характер. 

Существуют многолетние, устойчивые брендированные мифы о наиболее известных общественных фигурах. Длительный стаж у политического мифа о Ю. М. Лужкове: если мэр «доотставочного» периода ассоциировался со свойским и хитроватым хозяйственником в кепке, то в аналитической прессе «послеотставочного» времени встречаются полярные комментарии, а сама деятельность Лужкова мифологизируется, и он порой предстает в высшей степени привлекательной фигурой, олицетворяя для аудитории «судьбу непокорного».  
Занявший пост мэра после отставки «долгожителя» Сергей Собянин находится только в начальной стадии «мифологизирования». СМИ в данном случае столкнулись с политической фигурой, с которой в силу ее неуловимости и «немедийности» не соотносилась какая-либо устоявшаяся мифологема. Если мифы о старом и новом мэрах Москвы все-таки имеют различные грани, хотя и базируются на одноплановых конструкциях, то миф о Н. С. Михалкове подается в массмедиа предельно негативно: планомерное конструирование «михалковофобии» в СМИ позволяет говорить в данном случае о брендированном мифе, заранее заданном решении. 

Таким образом, преимущество устоявшихся брендов отвечает тенденции стереотипизации сознания глобальной аудитории, для которой бренд – это «упаковка» медийного продукта, более удобная для тиражирования содержания. В медиатизированном мире сложные состояния предстают более однородными и унифицированными, действующие лица примитивизируются, а их восприятие аудиторией намеренно сводится к типичным стереотипам. 
