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ПЕРСОНИФИКАЦИЯ ПРОСТРАНСТВА КАК МЕТОД ПРОДВИЖЕНИЯ ТЕРРИТОРИИ: ВОЗМОЖНОСТИ МИФОКОНСТРУИРОВАНИЯ 
Продвижение территорий в сознании российского населения с помощью имен писателей, художников, историков и политиков – явление обычное. Имя собственное может функционировать как текст культуры, в этом случае следует подчеркнуть, что в массовом сознании имя – текст культуры функционирует в интерпретации, которую чаще всего транслируют средства массовой информации. Необходимо учитывать: имя собственное в этом случае подвергается  воздействию закономерностей стереотипизации, именно структурная функция мышления заявляет о себе в процессе восприятия текста с использованием имени. В процессе интерпретации имени реализуются особенности миромоделирования, а именно:  глобальность создаваемого мира (природа – культура – история), мифологичность имени (имя существует как семантическая парадигма, значение (этимологическое) имени диктует действие). Имя обладает назывной, избирательной, указательной функцией и несет различные контекстуальные коннотации.  
Особо интересным и актуальным в настоящее время является процесс создания персоны-бренда, ассоциирующегося с территорией. Технологии персонального брендинга широко распространены в сфере шоу-бизнеса и политики, гораздо реже они применяются к сфере «большой», классической культуры и культурного наследия. Единичные случаи такого «проникновения» объясняются ориентацией региональной и государственной власти на популяризацию отдельных учреждений культуры,  культурных проектов или персон, выбранных для «символизации» региона  или страны (страна традиций А. Пушкина, Л. Толстого и Ф. Достоевского, «Виртуозы Москвы» В. Спивакова, Красноярск – родина Д. Хворостовского, а Иркутск – Дениса Мацуева, Мариинский театр – театр В. Гергиева и А. Нетребко и т. п.). 
На наш взгляд, подобные технологии имеют право на существование. Однако более продуктивным нам кажется процесс создания бренда персоны или корректировки стихийно сложившегося бренда, связанного с территорией. 

Для понимания характера стихийно сложившегося бренда и информационных потоков, его формирующих, мы применили технологию информационного аудита. 

Мы опирались на следующие положения: информационный аудит – это независимая комплексная оценка информационных потоков за определенный период времени, выявляющая характер и особенности содержания информации, которая формирует образ персоны. Параметры оценки: эффективность работы с отдельными каналами массовой коммуникации, активность компании в информационном поле (индекс цитирования, количественный анализ негативных и позитивных упоминаний и т. д.), эффективность работы со СМИ (охват аудитории, частота контактов со СМИ, качество работы со СМИ), реальное достижение поставленных целей и задач (в рамках разработанной ранее программы имиджевого позиционирования,  маркетинговых задач и т. д.). 
