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БРЕНДИНГ КАК ФАКТОР ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ И ПРДВИЖЕНИЯ РЕГИОНОВ
В современной деловой активности, в политике, искусстве, да и в обыденной жизни бренды и брендинг – как технология их формирования и продвижения играет ключевую роль. Понятие бренда давно уже переросло свое первоначальное понимание как обозначения торговой марки, идентификатора производителя товара. Бренды – это ответ на пожелания и ожидания, некое обещание реализации желаемых переживаний. (4) Людям предлагаются их мечты, чаяния, надежды, их представления о себе самих какими-бы-они-хотели-стать. В достаточно определенном смысле современный полноценный бренд это всегда фэнтези: волшебная история о магическом артефакте, обладание которым открывает дверь в царство мечты. (1) В этом плане бренды предстают современными социальными мифами (2; 5; 10), позволяющими строить ориентиры как во внешнем мире, так и во внутреннем мире личности.
Сказанное в полной мере относится и к брендам регионов. 
Функции регионального брендинга

Обычно к функциям бренда относятся:

· информационно-символическая функция – бренд, задание системы ее символики позволяет добиться известности и узнаваемости организации и результатов ее деятельности;

· рекламная функция – использование репутации, легко распознаваемой, запоминающейся символики в различных рекламных акциях и программах способствует закреплению и расширению клиентуры;

· формирование и развитие социальных связей с различными контактными целевыми группами;  

· бренд необходим для формирования и развития мотивации работников, корпоративной культуры и т.д.

· эффективный бренд  обеспечивает формирование и реализацию маркетинговой стратегии развития.

Эти общие функции применительно к регионально-кластерным брендам дополняются по следующим направлениям:

· позиционирование региона, агломерации в национальном и глобальном экономическом и социально-культурном пространстве;

· формирование его привлекательности как места работы и проживания;

· интеграция товарных брендов, производимых в данном кластере, в том числе с учетом культурно-исторического своеобразия региона;

· консолидация населения практически всех возрастов, проживающего и работающего на данной территории, формирование региональной идентичности, сопричастности развитию региона, его прошлому и будущему (2).

Тем самым экономика региона тесно увязывается с социальным и человеческим капиталом кластера. В единое целое увязываются производство, труд, социально-культурная среда, гражданская и культурная идентичность. В результате успешный брендинг региона (кластера) создает не только потенциал информационно-маркетингового продвижения, но и мощный мотивационный фон деловой активности, рынка труда. А сам конкретный кластер предстает как социально-экономическая и социально-культурная целостность.
При этом, выбор конкретного бренда позволяет сэкономить средства на развитие. По одной простой причине: этот выбор заставляет сфокусироваться на главном, на том, что важно, приоритетно. Так, если принято решение сделать город научным и образовательным центром, то необходимо вкладываться именно в образование, студенческий обмен, модернизацию общежитий, изучение иностранных языков… В точности так же обстоит дело и с бизнес-привлекательностью. Для создания бренда города как бизнес-центра, надо снижать налоги, создавать условия для размещения полноценных офисов, нужно готовить соответствующих компетентных специалистов, опять же – владеющих иностранными языками. Тогда и бизнес, и инвесторы подтянутся. 

Брендинг городов, территорий: от Санкт-Петербурга до моногородов

В этом случае речь идет о деятельности с целью создания, поддержки или изменения поведения, касающегося конкретных мест: экономических центров, мест отдыха, туризма, культурных центров и т.д. Специфика этого вида брендинга в том, что он, по сути дела, является способом практической реализации маркетинга идей (программ), т.к. в основу привлечения к территории средств и ресурсов кладутся конкретные социальные идеи и программы. Это могут быть идеи экономического и социального возрождения (примерами могут служить такие программы для Барселоны, Санкт-Петербурга, Нью-Йорка, Венеции и др.), политического возрождения города (например,  Берлина как столицы объединенной Германии), создания технополисов (Лион, Хабонаи), создание спортивно-рекреативных зон (Альбервиль, Лиллехаммер и  др.).

Брендинг, как и маркетинг территорий ориентирован не на экономическую выгоду, а на создание условий для такой выгоды и для жителей, для инвесторов, для региона и для страны. Задача в том, чтобы это место стало привлекательным как для тех, кто живет здесь постоянно, так и для тех, кто работает здесь или готов сюда приехать.

Удивителен в этом плане опыт одного израильского кибуца, расположенного на правом берегу Иордана, неподалеку от его истока, где Иордан вытекает из Тивериадского (Генисаретского) озера. На берегу были сооружены купальни, поставлены киоски с крестильными рубашками, место это было включено в туристические маршруты, обслуживающие преимущественно туристов из стран Восточной Европы, включая паломников. Непрерывным потоком подъезжают автобусы, туристы покупают сувениры, сами совершают омовения или просто мочат крестильные рубашки в водах Иордана, с высокого берега над ними творит молитву священник… Обсуждается вопрос о строительстве на этом месте христианского храма. Можно много говорить о том, что место крещения Христа Иоанном Крестителем находится на левом берегу в нижнем течении Иордана около его устья в Мертвом море, на территории нынешней Иордании, уже в сотне метров от берега мелеющего Иордана. Место, освоенное потоком желающих совершить «крестильное» омовение уже, что называется – «намоленное место».              

Этот опыт показывает – как важно найти базовую идентификацию места – что есть тут такого, чего нет в других местах, городах… Начинать это лучше всего со стереотипов, которые уже сложились относительно этого места, особенно тех, которые способствуют привлекательности его образа, работать над его укоренением и развитием. Что привлекает людей приезжать сюда? Какой они могут получить здесь опыт, который они не могут получить в другом месте. Очень важно понять, что здесь уникально, делается, реализуется так, как нигде больше, лучше, чем где бы то ни было…

Задача нахождения бренд-образа, бренд-идентификации важна и для малых мест, и для больших городов. 

Несколько лет назад столицу испанской Галисии перенесли из традиционной Ла-Коруньи в Сантьяго-де-Компостелу.  И с точки зрения брендинга это заслуживает специального внимания.

Все началось в 44 году н.э., когда после кончины св.Иакова его тело было помещено в лодку, которая была пущена по волнам от финикийского берега. Если кто не знает – это восточное Средиземноморье.  В 813 году н.э. в устье реки Ульи (Галисия, Северо-Запад Пиренейского полуострова – Атлантика, Бискайский залив рядом) местным рыбаком была обнаружена лодка с телом. О чем было доложено по инстанциям королю, как раз в это время находившемуся где-то поблизости.  Тело было объявлено телом св.Иакова, помещено в раку. На месте находки была заложена часовня,  которая довольно быстро стала местом паломничества. В конце 800-х указом короля Альфонсо III на месте часовни была построена церковка, со временем ставшая конечным пунктом всех христианских паломников. Маршруты пилигримов различны, но все они начинаются в Иерусалиме от Храма Гроба Господнего, а заканчиваются у мощей св.Иакова. На месте первоначальной церковки теперь огромный храм, при  котором – все разрастающийся монастырь. При монастыре – пятый в Европе по масштабам университет. В Сантьяго-де-Компостела нет производства, вся жизнь города – вокруг паломников, монастыря и университета, соответствующего сервиса. А в центре всего – мощи св.Иакова, в качестве градообразующего комплекса, бренда все разрастающегося процветающего города.    

Показательна ситуация с Санкт-Петербургом – городом имеющим несколько таких базовых идентификаций. Проблема носит сугубо маркетинговый характер назревшего ребрендинга города. Состояние социально-демографической, экономической, материальной среды Санкт-Петербурга  (СПб),  развитие политической и экономической ситуации в России все более остро ставят вопрос об идентификации города, нахождении его фундаментального образа. Интересы каких сил и в чем удовлетворяет этот город? Кем и в чем он востребован: в самом городе, в стране и за рубежом? Еще короче – кому и зачем он нужен? Без ответа на этот вопрос декларируемые приоритеты, проекты и программы оказываются, в лучшем случае,  выражением однобокого корпоративного интереса, а то и просто безосновательной и реально не востребованной фантазией. Поэтому ответ на этот вопрос, поиск приоритетного (существенного, фундаментального) функционального образа города важен для городских и федеральных властей в определении стратегии развития города, для деловых кругов в стране и за рубежом,  для исследователей СПб и главное – для его жителей.

Вот лишь наиболее общая характеристика таких типичных идентификаций:

(1) «Северная столица». Это образ СПб как города-политического центра России.  Даже после утраты статуса имперской столицы элементы этой идентификации СПб  сохранились. «Великий  город с областной судьбой» продолжает быть поставщиком российских политических новаций радикального характера (и их лидеров) от  либерализма до «нашизма» и от коммунистического фундаментализма до нацизма. Однако, объективно эта роль СПб все более утрачивается. Очевидна не только несостоятельность претензий СПб на роль собирателя земель Северо-Запада России, но и практическая невозможность (и сомнительность необходимости) его политической интеграции хотя бы с Ленинградской областью.

(2) «Окно в Европу».  Идентификация СПб как центра международных экономических и транспортных связей России с Западным миром (симметрично – как «окно в  Россию»). Эта роль СПб, с развитием современных транспортных  средств и коммуникаций, к сожалению, к сожалению, существенно утрачивается. Скорее, в связи с развитием современных информационных технологий, со своим дворцовым потенциалом, СПб может стать центром научного, делового, политического общения, местом проведения масштабных конференций, выставок, семинаров и т.п. 

(3) «Военно-морской форпост России».  Это значение СПб было главенствующим при  основании СПб Петром Великим, для которого строительство новой столицы на окраине империи было жестом, знаком, утверждением центра дальнейшей экспансии России.  Однако, в связи с перспективой строительства новых более современных российских портов, в том числе на Балтике, оно приобретает все менее выраженный стратегический характер.

(4) «Город-интеллигент». Имеется в виду понимание СПб как центра образования  («кузница кадров») и науки. Перспективы этой идентификации, в лучшем случае, могут быть связаны с фундаментальной наукой (при  условии ее  сохранения и поддержки) и образованием преимущественно гуманитарного профиля и в сфере художественного творчества (музыка, изобразительные искусства, театр и т.д.).

(5) «Город-труженик».  В этом случае речь идет об СПб как промышленном центре.  Структура экономического потенциала города резко изменяется, например, судостроение давно ушло с первых позиций, а его место заняли сервис и пищевая промышленность. Город давно стал мучной, пивной  и колбасной «столицей» России. 

(6) «Центр туризма».  На первый взгляд, у СПб есть все возможности, чтобы реализовать этот образ: местоположение, историческое наследие, культурный потенциал и т.п. Город сохраняет высокий уровень привлекательности на туристическом рынке. Пик городского туризма, приходящийся на период «белых ночей», не подкрепляется событийным календарем на другие сезоны. Осень и февраль-апрель остаются «мертвым сезоном» в городском туризме. Устранение этих факторов требует колоссальных затрат, изменения демографической структуры населения и его занятости. 

(7) «Сокровищница мировой культуры». В городе накоплен колоссальный культурно-исторический  потенциал. Такого количества подлинников и фондов культуры XVIII столетия практически больше нигде нет. В городе сохранена и развивается мощная  сеть учреждений культуры: музеев, театров, библиотек, выставочных и концертных залов.  Более того, именно наличие этого потенциала и делает перспективным развитие СПб как центра науки, образования, туризма и коммуникации. Но сохранение культурно-исторического наследия, его вовлечение в оборот, поддержание и развитие культурных процессов, во-первых, требует существенных затрат на реставрацию, поддержку и инициирование. Поэтому первостепенной задачей становится определение приоритетов развития сферы культуры города, тщательный их отбор и включение в оборот живой культуры. Иначе говоря, реализация этой бренд-идентификации города возможна только в сочетании с определением – кому, какая и по  какому поводу культура СПб нужна. Причем, желательно в сочетании с (2), (4), (6) образами города.

Даже такое краткое рассмотрение традиционных идентификаций СПб демонстрирует необходимость их конкретизации, в результате чего эти образы города приобретают неоднозначный характер. А главное, все они исходят из устаревших представлений о функциональной востребованности СПб со стороны России и частично - заграницы. Практически все они не являются выражением реальной востребованности населением города, не ориентируются на экспектации населения, рассматривают его как пассивный объект, но не субъект развития СПб. (8) 

На этой основевозможен поиск новых функциональных образов СПб, в том числе и являющихся синтезом и трансформацией традиционных бренд-идентификаций, - например:

 (8) «Центр Балтики». Эта идентификация синтезирует образы (2), (4), (6), отчасти (1) и (5), и в наибольшей степени - (7). Однако, эта идентификация СПб – не просто синтез его традиционных образов. Она лишена имперских амбиций, противопоставления (пусть даже неявного) России остальному миру, связана с открытостью современного российского общества, наполнена современным содержанием международных контактов на Севере Европы, естественно тяготеющих к такому мощному культурному центру,  каковым является СПб. (12)
(9)  «Город-инноватор». Этот образ – не только наиболее полный синтез фактически всех традиционных идентификаций, он является естественным обобщением реальной  роли  СПб в российской истории. Этот город всегда был и остается инициатором и проводником (транслятором) практически всех модернизаций российского общества,  экономики, промышленности, политики («колыбель трех революций»), науки, образования, искусства – иначе говоря, - культуры в целом. Очевидно, срабатывает уникальная архитектурно-ландшафтно-климатическая среда этого уникального города. Будущее города, представляется связанным именно с этим брендом, базовым образом СПб, несомненно, нуждающимся в тщательной конкретной проработке.
Не менее показательна в этом плане судьба Владивостока, который в настоящее время по нарастающей утрачивает функцию российского форпоста на Тихом океане. Тихоокеанский военно-морской флот выведен из бухты Золотой рог, в городе не осталось действующих предприятий ВПК, Владивосток перестал быть и базой рыболовецкого флота, переведенного на Камчатку. Малоперспективен он и как город-порт – мировые транзитные пути идут не через него. Предпринятая попытка трансформировать город в «культурный форпост», центр европейской культуры на Тихом океане (в т.ч. на базе строительства нового университетского центра на острове Русском)  пока не выглядит убедительно. Создание центра экологического туризма, «российского Макао» (центра игорного бизнеса) ограничится, скорее всего, внутренним, если не региональным масштабом – Владивосток для жителей российского ДальнегоВостока – южный город.
Брендинг территорий, по сути дела, объединяет социально-культурный и обычный коммерческий маркетинг. Например, маркетинг имиджа крупного города предполагает привлечение инвесторов, застройщиков, экономических партнеров и в коммерческой и некоммерческой деятельности, привлечение туристов.
Местным властям нужно четко определиться с будущим, каким они хотят видеть свой город, данную территорию, какими они должны быть в представлении целевых аудиторий, контактных групп: в глазах жителей, бизнеса, инвесторов, туристов. Чрезвычайно важно, чтобы эту позицию властей разделяли жители. Так же как короля играет свита, так и бренд города будут разыгрывать, прежде всего, его жители. Бренд города должен стать и их мечтой тоже. Мечтой воплощенной и воплощающейся. Только после этого можно приступать к конкретным действиям: поиск и привлечение инвесторов, развитие инфраструктуры, PR и рекламу, чтобы показать всему миру – как меняется этот город, как идет развитие этой территории, реализуя главную мечту их населения.

Именно так была реализована долгосрочная программа формирования и продвижения бренда Барселоны – одного из самых сильных в мире городских брендов. Столица Каталонии позиционируется как мировой туристический центр, университетский центр. Продвижение этого бренда было сопряжено с радикальным переустройством инфраструктуры города, приуроченной к Летним Олимпийским играм. В успешном результате реализации этой программы убедились многие наши граждане, побывавшие в Барселоне – мекке российского туризма последних лет. 

Более того, власти Барселоны не остановились на реализации этого бренда, и в настоящее время активно работают над тем, чтобы сделать город центром высоких технологий. Для этого в Барселоне уже ведется реорганизация промышленного района «22А», который переименовали в «22@», и где на 200 га бывшей депрессивной промзоны создаются условия, в которых будет удобно развиваться высокотехнологичному бизнесу. В развитие этой зоны городом вложено 180 млн евро. В этой зоне уже есть жилье, офисы, все необходимые магазины, бытовой сервис.  Создана UrbanLab – возможность апробации новых инновационных продуктов до их выпуска на рынок. Компания может представить свой проект экспертам, получить консультации по доработке. Там же создан технопарк для стартапов. Помимо прочего, Барселона участвовала и победила в конкурсе Mobile World Capital 2012-2018, и теперь все крупнейшие события, связанные с индустрией мобильной связи будут происходить в этом городе. Сравнение денег и результата, полученного в Барселоне несопоставимы с затратами и результатами подмосковного Сколково. 
В основном маркетинг территорий строится вокруг земли на основе ее продажи,  аренды,  права на хозяйственное освоение, права на коммерческую и некоммерческую деятельность на территории, предоставления права на посещения. Во всех этих случаях целью является не продажа земли, а возможность получения с ее помощью гарантированных доходов. Так, развитие туризма предполагает дополнительный  комфорт,  наличие  достопримечательностей, уникальность места.

Возможен ли обратная ситуация дебрендинга – брендинг негативной ориентации? Или брендинг – это всегда конструктивная, позитивная деятельность? Ведь любой демаркетинг реализует чьи-то позитивные потребности.

Показательна, в этой связи, проблема реструктуризации и развития российских «моногородов», которая является не только чрезвычайно острой в социально-политическом плане. Она важна и в плане осмысления теоретических моделей и технологий регионального развития, включая вопросы диагностики, проектирования, оценки их эффективности, обеспечивающей коммуникации. (3; 6) 

Проблема моногородов, особенно в российских условиях – не столько экономическая проблема подтягивания государством определенных ресурсов. Это, прежде всего, проблема реализации внятной социальной политики, системно развертываемой  на корпоративном и региональном уровнях. Причем, в данном случае (в масштабе моногорода) корпоративная социальная политика – как внутренняя, так и внешняя – оказывается практически в полном объеме социальной политикой региональной. И наоборот. 

Чрезвычайно важным фактором оказывается разъяснительная, образовательная работа, создание активной, конструктивно настроенной позиции местного сообщества, его готовность к инновационному развитию, требующему зачастую серьезных личных усилий. Речь идет об использовании комплекса информационно-коммуникатиных технологий по формированию ориентации населения на создание нового качества жизни. Социальные инвестиции в этом плане становятся точечным вливанием, инициализирующем запуск процесса развития, а точнее – саморазвития региона. 

Важно понять, что речь идет не просто о пиаре в смысле пропагандистской накачки и манипулирования, а о реализации именно PR как Public Relations и Public Responsibility – взаимно-ответственного социального партнерства. Пренебрежение такой работой, с одной стороны, отношение к населению как ренте (человеческим ресурсам), помноженное на боязнь социального взрыва, как раз и чревато возможностями такого взрыва. (7)
Важнейшими задачами являются привлечение внимания широкой общественности к наиболее эффективному опыту социальных инвестиций и социального партнерства;  налаживание конструктивных социальных связей и отношений бизнеса с различными социальными группами рыночной и внерыночной среды; оптимизация  отношений с местными органами власти и общественностью; создание предпосылок конструктивного общественного диалога, консолидации общества на конструктивной основе. Несомненный интерес, в этой связи, представляет опыт корпорации СУЭК, фонда Евразия в ряде городов Сибири, когда социальные инвестиции по обеспечению занятости направляются не в бизнес, а на развитие человеческого капитала, ориентированного на поиск новых точек роста. Аналогично, уже реализуемый опыт реструктуризации Тольятти показывает, что конкретная целевая работа с населением (разъяснительная работа, переподготовка и повышение квалификации, предоставление льготных кредитов на переезд и приобретение жилья) приносит плоды. Люди безболезненно и даже с охотой семьями переезжают к местам новой работы. В данном случае – в тот же г.Тихвин. 

В конечном счете – это проблема ребрендинга данной территории, делающего ее привлекательной как для жителей, так и для инвесторов. 

И реализация такого реберендинга, как показывает опыт, предполагает конкретную технологию, выявляющую возможных участников социального диалога и партнерства, их операционализации, создавая, в конечном счете, некоторые условия наращивания тканей реального гражданского общества. Таким образом, становится ясным, особенно на примере моногородов, что главной проблемой их модернизации и инновационного развития, как и всего российского общества, является вопрос о социально-культурных институтах. 

Брендинг и глобализация: перспективы развития регионов
В информационную, постиндустриальную эпоху роль брендов и брендинга колоссальна. Мы живем в современном мире, в котором самодостаточной экономики быть не может. Даже мы со своим газом должны быть кем-то востребованными. Точно так же в информационном плане закрыться полностью невозможно. Этот глобализированный мир при всей его неоднозначности нужно принимать как объективную данность. 

Ведь глобализация отнюдь не исключает уникальности и неповторимости. Напротив, чем более ты неповторим, тем более у тебя шансов привлечь к себе внимание и войти в это глобальное информационное, культурное, экономическое пространство. Глобализация опасна для тех, кто вторичен, неконкурентоспособен, поскольку она их сметает. Но если ты первичен и уникален, ты ожидаем, востребован в этом мире. 

Яркий пример – ансамбль ямальского танца «Сыра-сэв». Вроде бы, традиционный танец, традиционная культура. Но ведь это ансамбль мирового уровня, который как бы «открывает» миру эту неповторимую культуру. Там люди с высочайшим уровнем подготовки, виртуозы своего дела. И глобализация позволяет традиционным культурам сохраниться, позиционироваться, проявить себя лучше, чем если бы они были замкнуты в своем локальном регионе. 

В этом плане всяческой поддержки заслуживают усилия Правительства и общественности Республики Коми по использованию и развитию потенциала этого субъекта РФ. Республика Коми довольно специфична на фоне других регионов. Например, по всей стране в среднем сокращается количество учащихся. Та демографическая яма, в которую мы вступаем в последние 10-15 лет, в России очевидна. В Коми – противоположная тенденции: высокая рождаемость, все больше учеников поступают в школы, и вообще – здесь острая нехватка учителей, которая нарастает с каждым годом. Поэтому в плане демографическом, экономическом Коми – достаточно успешный регион и является регионом-донором для федерального центра.

Истоки этой успешности – конечно же, прежде всего, в экономике республики. Коми есть что предложить российским и мировым рынкам. Довольно развитое сельское хозяйство, лес, топливно-энергетический комплекс, продвинутый человеческий капитал. Ну, например, в каждом городе есть некая фундаментальная градообразующая метафора и градообразующий комплекс. Сыктывкар в этом плане удивительный город, поскольку такой концентрации вузов и научных учреждений на тысячу жителей нет нигде более, по крайней мере, на Севере России. Поэтому здесь градообразующим комплексом являются власть и научно-образовательная деятельность. В местном университете, педагогическом и лесном институтах меньше проблем с абитурой, трудоустройством выпускников, в отличие от большинства вузов Российской Федерации. 

В этом плане Республика Коми – нетипичный субъект Федерации. Это регион будущего, имеющий очень серьезный потенциал и находящийся в стадии роста, одна из точек роста Российской Федерации. Там есть и уголь, и нефть, и газ. Растут и вызревают рожь и пшеница, все традиционные овощные культуры. В Коми сохранились заповедные леса и водоемы, найдены и охраняются памятники древних культур. И поиск конкретного бренда Коми – очень важная, серьезная работа, не осуществляемая с наскоку, это не просто некое яркое название или броский слоган. 

Республика Коми, находящаяся на подъеме, является серьезным предметом для мечты, только нужно понять – мечты о чем. Это должна быть не просто апелляция к славному прошлому, культурно-историческому наследию: бренд – это всегда посыл в будущее. Это проблема и для России в целом – бренды, с которыми можно выходить на мировые рынки. Формирование бренда как некой привлекательной легенды, привлекательного мифа – дело серьезного, внятного, а главное – совместного интеллектуального поиска не только экспертов, но и представителей бизнеса, власти.

В этой связи чрезвычайно перспективной выглядит идея развития социально-культурного комплекса, включающего в себя, помимо прочего, и проект «Финно-угорский этнокультурный парк» в с.Ыб Сыктывдинского района Коми, создание которого определено Постановлением Правительства Республики Коми о соответствующей долгосрочной республиканской целевой программе. Этнопарк в селе Ыб – один из генеральных республиканских проектов – не просто этнографический парк, которых немало и в России, и в мире. Есть продвинутые проекты, как, например, «Скансен» в Стокгольме: большой парк, в котором представлены жилища, хозяйства, искусства, некая музеефикация определенной культуры. Она представляет интерес для туристов, которые, приезжая в Стокгольм, видят там гончарное искусство, на их глазах что-то выдувают, отливают, выковывают. По такому же принципу, но в меньшем объеме запущен проект в Малых Мандрогах на Свири. Этот парк находится на хорошем месте, потому что теплоходы, которые идут на Кижи и на Москву, они проходят Свирь в течение светового дня. И эти теплоходы стоят и ждут шлюзов, и, таким образом, у людей терялся почти целый день. Поэтому была предложена совершенно разумная идея: на берегу Свири построить этнодеревню, в которой теперь сидят ребята из Мухинского училища, есть музей водки, музей шоколада, сувениры…Когда сходишь на берег в Мандрогах, такое впечатление, что ты попал в еврозону – все цены там в евро. Это естественно, потому что проект и задумывался как остановка на туристическом тракте. В «Скансене» - то же самое, поскольку те, кто едут в Норвегию, в Швецию неизбежно проходят через Стокгольм. Поэтому этот этнопарк удивительно посещаем.

Но «Сыктывдинский проект» имеет все шансы приобрести иной масштаб и гораздо большее значение – не просто музеефикации и конгломерации финно-угорской культуры. (9) Здесь это невозможно, поскольку для реализации подобного проекта необходимо оказаться на информационно-туристическом, коммуникативном перекрестке, коим Сыктывкар и Сыктывдин пока еще не являются. Более того, Сыктывкар является железнодорожным тупиком. И инициаторы этого проекта прекрасно понимают необходимость создания чего-то такого, что бы заставляло туристов целенаправленно приезжать сюда и оставлять здесь деньги.

Но, в конечном счете, дело даже не в туристах. Разработчики проекта смотрят гораздо глубже, шире, выше и дальше, потому что под этот проект подверстывается некая идея точки социокультурного роста региона. Здесь речь идет о многоуровневой образовательной деятельности, подготовке специалистов под конкретные рабочие места, широких связях с вузами и образовательными структурами. То есть, идея этнопарка органично вписывается в целый хозяйственно-функциональный комплекс, включающий в себя некоторые вещи, связанные со спецификой экономики региона: лесное производство, сельское хозяйство, обучение молодежи конкретным направлениям.

Таким образом, отчетливо прослеживаются туристическая, этнографическая, экономическая и образовательная составляющие. Здесь можно говорить о роли социальной политики, которая предшествует экономике, о том, что социально-культурный фактор является не результатом, не продуктом, а предпосылкой для развития экономики. В данном проекте это заложено.

И тогда становится особенно ясно, что главное в этой связи – это проблема бренда, проблема идеологии в хорошем смысле этого слова, мечтой о чем является этот проект. Очевидное преимущество проекта в том, что он не ограничивается районом и даже республикой, поскольку речь идет о финно-угорской культуре. Также с очевидностью он может и должен быть упакован в какое-то представление о будущем России. Эта тема работы очень серьезная, в ее разработке должны участвовать все продвинутые и заинтересованные специалисты. Это не может быть каким-то келейным проектом, программой достаточно узкого круга лиц. 

Проект выходит на международный уровень. И это не утопия и не маниловщина. Подтверждением этому является успешно реализованная первая стадия «Сыктывдинского проекта» - деятельность Центра народных искусств в Выльгорте. У этого проекта длинные мысли, длинная воля участников и исполнителей. Используя предпосылки и преимущества, создается «растущий» проект, который будет постепенно интегрировать в себя и, в свою очередь, интегрироваться с другими комплексами, будет к ним сопричастным, выстраивая некую общую мечту, некий общий бренд. 

Культура финно-угорских народов, природа Коми, уникальный экономический комплекс республики, научно-образовательный потенциал Сыктывкара обладают несомненным потенциалом такой уникальности. 

Создание и развитие Комплекса дает редкий шанс консолидации различных ресурсов (природно-ландшафтных, различных отраслей промышленности, научно-образовательных, символических, конфессиональных, и т.д., включая зарубежные), развития традиционных и этнографических искусств и ремесел, создания рабочих мест. 

Важно, что речь идет не о некоем разовом проекте, мероприятии, а фактически о растущей, саморазвивающейся программе, интегрирующей имеющиеся возможности, и на каждом этапе реализации открывающей новые окна возможностей экономического и социально-культурного развития Коми, своеобразной точке роста нового качества жизни.

Реализация проекта дает существенные возможности позиционирования Республики Коми в российском и мировом культурном, информационном и экономическом пространстве.

В этой связи важной задачей  является разработка бренда Комплекса, его информационного продвижения, включая подготовку и организацию специальных событий. 

Реализация такой разработки является ключевой для решения таких задач как:

- формирования общей концепции  создания и развития комплекса;

- привлекательности (туристической и инвестиционной) Комплекса как растущего и развивающегося проекта (одной из точек роста Республики Коми и РФ); 

- организации идейного пространства бытия коми культуры в легко воспринимаемых и прочитываемых формах;

- воплощения архетипических и фантазийных элементов сознания детей и взрослых, направление  сознания детей и взрослых в область исторического и культурного действия;

- создания психологической рекреативной системы, служащей целям развития универсальной личности и познания этно-национальных основ жизни коми-народа, других финно-угорских народов; 

- обеспечения активного семейного и детского отдыха, несущего внутреннюю позитивность;

- познания особенностей и многообразия финно-угорских народов, их внутренней обязанности и внешней роли в формировании мировой этнонациональной и культурной картины мира;

- организации воспитательной развивающей среды для детей и подростков;

- формирования базы для финно-угорского межэтнического и межгосударственного общения.

Важными факторами являются празднование в 2011 году 90-летия образования Республики Коми, в 2013 году – 650-летия вхождения коми-зырянских земель в состав России, а в перспективе 2021 года и подготовка к 100-летию Республики Коми.

Первые же поиски главной идеи такого бренда привели к известной в начале прошлого века попытке написать эпос коми – по аналогии с «Калевалой» - финским эпосом и «Калевипоэгом» - эпосом эстонским. Речь идет о написанной собирателем фольклора и сказочником К.Жаковым эпической поэме «Биармия», в которой как раз этот регион (ныне Сыктывдинский район) предстает то ли родиной коми, то ли их общей родиной с великороссами. А идея Биармии отлично согласуется с давней североевропейской памятью Гипербореи – биармийцы предстают прямыми потомками гиперборейцев – счастливыми людьми в счастливом крае, наследниками гиперборейской прародины человечества. 

Учитывая же широчайший круг интересующихся гиперборейством (большое количество сетевых ресурсов, проводимых фестивалей, спортивных игр), этнопарк под Сыктывкаром может стать уникальной площадкой регулярно проводимых мероприятий, привлекательных не только для туристов. К информационной поддержке продвижения проекта могут привлекаться многочисленные электронные ресурсы гиперборейских сообществ. А событийное наполнение информационного продвижения, привлечение широкого внимания к проекту могут обеспечить спортивные игры, анимационные бои, игры реконструкторов, толкинистов и других сообществ, которые до сих пор не имели официального признания, а в контекст данного проекта они вписываются более чем удачно. Внимание ТВ и других СМИ может быть привлечено съемками передач формата «Форта Байард» или «Жестоких игр» - благо ландшафто-климатические условия Коми позволяют это делать круглогодично с учетом сезонного разнообразия. 

Ыб может стать региональным и международным центром системы различных испытаний, приближенных к экстремальным, которые на первых этапах должны пройти какие-то известные люди. Но потом эти испытания должны быть доступны другим. По аналогии с всплеском интереса к конькам и каткам после «танцев со звездами».
Прошедшие эти испытания должны получать что-то вроде сертификата  «биармийских испытаний» или сертификата «реального гиперборейца»,в том числе – по различным номинациям: мужским, женским, детским, таких номинаций может быть веер. Знаменитости + сертификат + уникальность и могут вызвать стремление приехать и пройти эти испытания. 

Речь может идти об испытаниях не только физических испытаний, но и инртеллектуальных, каких-то умений, способностей... Возможно что-то типа «гиперборейского многоборья». А то и прохождение школьниками каких-то испытаний, приравненных к какому уровню ЕГЭ. Или дающее право поступать в любой вуз РФ. Если это проводить раз в месяц, то для 12 человек с Минобром можно договориться. Только эти испытания д.б. серьезными. Тогда и внимание ТВ гарантировано.

Бренд этого комплекса не может быть идеей, апеллирующей только к славному прошлому, культурно-историческому наследию. Такой бренд представляет интерес только для небольшого круга туристов – не более. Что особенно опасно в случае данного Комплекса, который расположен в стороне от основных туристических маршрутов и транспортных коммуникаций. Он имеет перспективы только в случае формирования эксклюзивного продукта.

Бренд в современном понимании – не просто удачное название, а обещание реализации желаемых переживаний, объединяющая, привлекательная идея, уходящая корнями в прошлое, осмысляющая настоящее, отвечающая на глубокие чаяния, надежды, открывающая новые горизонты будущего развития. Людям предлагается некая мечта о будущем: бренд – это всегда посыл в будущее. Поэтому особенно важна тщательная проработка такой «идеологии» проекта. Такая разработка является центральным звеном определения бренда и художественной концепции Комплекса «Финно-угорский этнокультурный парк». 

Формирование бренда, бренд-месседжа, как некой привлекательной легенды, привлекательного мифа – дело серьезного, внятного, а главное – совместного интеллектуального поиска не только экспертов, но и представителей бизнеса, власти. И у Комплекса имеются очевидные перспективы формирования такого бренда. Республика Коми, находящаяся на подъеме, является серьезным предметом для мечты, только нужно определить содержание этой мечты, наполнить его актуализированными интерактивными образами, познавательными практиками, позволяющими развернуть историческое смысловое пространство Республики Коми в современном мире.

В современном глобализированном экономическом, культурном и информационном пространстве уникальность, неповторимость, своеобразие выступают главными факторами конкурентоспособности и остро востребованы.

Бренд России как проблема и мечта

Когда слышишь слоган «Россия – страна возможностей», сразу возникает масса вопросов: чьих возможностей? Каких конкретно возможностей? Здесь важна работа не столько концептуальная, сколько осмысление реальности и моделирование идеи на будущее. Бренды прошлого представляют интерес только для туристов, и не более. А в бренде страны должна предлагаться некая мечта о будущем.

При всем при этом, нельзя не признать еще одну очевидность. Российской истории и культуре всегда был свойственен отчаянный порыв к мечте!!! Искания философов – одни только Н.Ф.Федоров с его мечтой о воскрешении предков и В.С.Соловьев с идеей царства добра чего стоят! В.И.Ленин, иронически названный Г.Уэллсом, который увидел Россию во мгле» - «кремлевским мечтателем», мечтал! И домечтался-таки до много чего! 
Правда, большей частью это были мечты либо заведомо утопического характера – построения Царства Божия на земле,  либо «догнать и перегнать» кого-то более успешного: Америку, Португалию, Швецию, теперь все больше – Индию, Китай… Появившийся недавно «Проект Россия» - тоже мечта, отчаянная в своей безысходности: построение Православного Царства, противостоящего всемирной Мамоне. Несбыточность, зависимость, протвопоставление… 

Речь идет об экзистенциальной проблеме. О чем мечтает Россия? О прошлом величии – это не мечта, а ностальгия, фантомные боли в утраченной конечности. О том, чтобы все боялись – это не конструктивно, создает нежелательные перспективы. Зачем копить обиды и злобу на себя, зачем плодить врагов, если можно и нужно умножать друзей и партнеров? 

Речь идет не о «национальной идее», заболтанной философами, политологами и публицистами, а о вещи простой и доступной пониманию каждого. Мечтой о чем является Россия? Какую дверь в какое царство мечты она открывает какими магическими артефактами? Что нас объединяет? Не чего мы боимся (врагов внутри и снаружи, опасностей), а к чему душа стремится. Какими хорошими мы хотим стать? Каждый! И все! Какой наш светоч души мы можем предложить миру?

Ответы на эти вопросы лежат отнюдь не в плоскости абстрактных рассуждений и откровений, а именно на пути конкретной кропотливой работы собирания России, ее интеграции, складывания целостной картины из социально-экономических и социально культурных проектов, основой которых являются региональные кластеры со своими брендами (11). И, как известно из математики, прежде чем интегрировать, нужно научиться дифференцировать, понять и выстроить меру разнообразия российской мечты и мечты о России. 
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