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КУЛЬТУРНЫЙ ЛАНДШАФТ ПРОМЫШЛЕННОГО ГОРОДА КАК ОСНОВА ТЕРРИТОРИАЛЬНОГО БРЕНДИНГА: ВЕРЕЩАГИНСКИЙ ПРОЕКТ ЧГУ
Нарастающее напряжение в сфере конкуренции за различного типа и виды ресурсы (от промышленных инвестиций до туризма, от социальных программ до конкуренции за качество человеческого капитала) среди российских городов, вызванное смещением или очевидным изменением приоритетов и традиционных моделей социально-экономического развития. Может быть, наиболее глубоко и противоречиво этот процесс проявляется не в случаях выстраивания территориального бренда « с нуля», в ситуациях вынужденного и затяжного репозиционирования. Последнее отчетливо проявляется в городах, склонных к моноэкономическим моделям. Череповец, традиционно считающийся и являющийся одной из промышленных столиц Северо-Запада России, экономическим центром Вологодской области столкнулся с этой проблемой в полной мере. Очевидно, что при всем желании невозможно не считаться с городскими гигантами промышленности, обеспечивающими около 1 % ВВП всей страны.  Стабильность и успешность предприятий во многом способствуют благоприятному инвестиционному климату. Ключевым фактором, влияющим на привлекательность города в глазах молодежи все отчетливей становится насыщенность территории культурными смыслами, разнообразие реализуемых моделей досугового поведения, образы престижности места проживания в референтных группах (зачастую последние формируется в социальных сетях и других сегментах интернет-пространства). 

Проведенные нами исследования показали, что «промышленные» и «культурные» , «технические» и «гуманитарные» смыслы все явственнее становятся в оппозиции и формировать составляющие городского бренда путем их механического объединения сегодня стало практически невозможно. В то же время, по названным выше причинам категорический ребрендинг не представляется в ближайшее время реалистичным, а по определенным параметрам может даже оказаться и опасным. 

В качестве определенной альтернативы в городе нами были разработаны и запущены несколько проектов, которые призваны начать мягкое репозиционирование территории, без переоценки и попыток разрушения сложившихся стереотипов, методом последовательного замещения одних смыслов другими. При этом в качестве целевой аудитории выбраны школьники старших классов всего региона. Поскольку система проектов разрабатывалась и реализовывалась в единственном государственном университете города – ЧГУ, в качестве индексов эффективности были избраны и такие показатели как динамика абитуриентов университета, уровень их информированности о проектах. 

Культурный потенциал региона предоставляет широчайшие возможности для такого рода проектов. К сожалению, как правило, они не выходят за рамки города. Кроме того, важен фактор влияния областной столицы – Вологды, которая традиционно позиционируется именно как культурный центр региона, в отличие от промышленного центра – Череповца. Сложившиеся стереотипы закрепляются и в медиадискурсах, и в культурной политике региона, и в бытовых поведенческих стереотипах, и в «картине мира» потенциальных туристов.   В рамках проектов «мягкого» территориального репозиционирования был подготовлен и запущен «Атлас литературных мест Череповецкого района». Издание было встерчено очень тепло, для многих размещенная в нем информация оказалась открытием, презентация издания прошла в широкой аудитории краеведов, историков, музейных работников, учителей, преподавателей вуза. Весной 2012 года по инициативе администрации Череповецкого района было предпринято переиздание «Атласа». Издание печатного справочника, атласа, пусть и необычного по контенту, все же нельзя считать адекватным медиаответом на запрос молодого поколения. Следующий проект был задуман как телевизионный и отчасти интернет-проект. Им и стал «Верещагинский проект ЧГУ», первый сезон которого прошел в 2011-2012 учебном году, а второй стартовал 25 октября 2012 в преддверии 170 летия со дня рождения Василия Верещагина.

Думается, что именно система такого рода проектов и может стать эффективным инструментов «мягкого» ребрендинга территории под названием «город Череповец». 

