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ИСТОРИЧЕСКИЙ ОПЫТ КУЛЬТУРЫ: К ВОПРОСУ О СТАНОВЛЕНИИ ТЕРРИТОРИАЛЬНОГО БРЕНДИНГА

Сегодня в теории и практике коммуникационной деятельности все чаще используются понятия «территориальный брендинг», «брендинг территорий». Государство, регион, город, выступают как своеобразные корпорации и реализуют свои корпоративные интересы, используя технологии брендинга. Данная коммуникационная деятельность нова в аспекте появления теории, формирования понятийного аппарата, технологий. При этом важно помнить, что опыт культуры хранит уникальные исторические примеры территориального брендинга. Некоторые из них являются грандиозными стратегическими замыслами первых лиц государства – монархов. Король Франции Людовик XIV создает Версаль как образ и новую культурную реальность Франции. Именно посредством возвеличивания Версаля, Франция должна была занять доминирующую позицию среди европейских держав. Версаль по замыслу Людовика XIV должен был стать и, бесспорно, стал культурным центром Европы, ареол которого действует по сей день. И в наши дни Версаль является основным компонентом, создающим бренд «Франция». 

Российская история хранит подобный опыт брендинга территории, и представляется, что он  еще более масштабный по замыслу и охвату. Император Петр I - зодчий нового мировоззрения, конструируя вновь пространство  России, создает светский язык культуры, дабы Россия могла говорить с Европой на равных и быть понимаемой. Впервые возникает унифицированное  по стилю жизни и образным чертам пространство общеевропейской культурной жизни. Определяющей чертой ее единства стала светскость, способная доминировать над религиозным и национальным. Появились общеевропейские модные тенденции в стилистике манер, одежде, музыке, танцах, досуге и увлечениях. Первые светские праздники - Ассамблеи, были созданы с дидактическими целями. Ряд вариантов праздников продолжают балы, дворцовые торжества, маскарады, фейерверки, карусели и уличные театры. Разнообразие вариантов говорит о направленности этих специальных событий для аудитории разного социального уровня. На них возлагались задачи "разъяснять всенародному множеству истинный смысл деяний преобразователя".

Император Петр I  не только создал концепцию нового мировоззрения, но и внедрил его; он не только выстроил новый имидж и репутацию России, но и создал каналы публичной коммуникации. Он реализовал грандиозный PR-проект - строительство новоевропейского города Санкт-Петербурга, который стал для всех презентацией мощи, величия и нового образа России. 

Рассматривая данные исторические примеры, стоит обратить внимание на роль персоны-инициатора, силу авторского замысла и государственную волю в достижении цели. Важно отметить, что исторический опыт дает примеры и негосударственных авторских проектов в сфере культуры, которые оказали существенное влияние на имидж страны. Так, например, деятельность С. Дягилева по организации «Русских сезонов» создала культурный прецедент и новую форму — международный культурный проект. В дальнейшем это получило активное развитие и трансформировалось в такие формы актуальных и востребованных событийных коммуникаций, как год/неделя (так, например, 2010 год — Год Франции в России). На рубеже XIX−XX веков фактор авторства приобретает особое значение. Начинается время расцвета персональной инициативы, личного кураторства и финансовой поддержки событий и проектов в сфере культуры. Культурные инициативы,  осуществленные   П. де Кубертеном, А. Нобелем, П. Третьяковым, сохраняют актуальность и до сих пор работают на бренды своих стран.

