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П. с. Ширинкин

к вопросу об использовании символических  
средств и ресурсов в развитии  

гуманитарного потенциала территории

В статье рассматривается туристское легендирование как метод 
использования символических средств и ресурсов в развитии гуманитар-
ного потенциала территории. Туристская легенда есть особый турре-
сурс, как природные или культурные объекты, непосредственно исполь-
зуемые в туризме. Объединение методологии и методики комплексных 
географических характеристик, пространственных представлений (ми-
фологий), теории имиджа и брендинга позволяют эффективно и совре-
менно влиять на социально-экономическое, культурное и политическое 
развитие регионов России. 
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P. S. Shirinkin. To the question about the symbolic use of funds and re-
sources in the development of humanitarian potential of the territory

The article discusses tourist legendirovanie as a method of using symbolic 
tools and resources in the development of humanitarian potential of the territo-
ry. Tourist legend has a special turnours, as natural or cultural objects that are 
used directly in tourism. The Association of methodology and methods of com-
plex geographical characteristics, spatial representations (mythologies), the 
theory of image and branding effectively and to influence contemporary socio-
economic, cultural and political development of regions of Russia.

Keywords: tourist legendirovanie, symbolic tools and resources, the hu-
manitarian potential of the territory, the mythologization of space, spatial im-
ages, image and branding of the territory, tourism motive, and cultural policy.

Как известно, гуманитарный потенциал — это совокупность от-
раслей, обеспечивающих удовлетворение личных потребностей. 
Одной из базовых и постоянно растущих, видоизменяющихся потреб-
ностей человека в условиях массовой культуры становится стремле-
ние к путешествиям и участию в существующих туристских потоках.

Анализ базовых туристских потребностей показывает их посто-
янную динамику, быструю изменчивость и ориентацию на систему 
товарных брендов вообще. Интерес сегодня вызывает не столько 
культура, архитектура, этнография в стране или регионе посещения, 
сколько стремление оказаться в «модных» местах, продвинутых в со-
циальных сетях теми, кто там уже побывал. Характерным окрасом 
и наполнением описаний таких путешествий оказываются разноо-
бразные туристские байки, мифы, легенды, загадки и в итоге всеоб-
щее стремление прикоснуться к чему-то загадочному, великому, са-
кральному, будто бы доступному именно и только конкретному ин-
дивидууму, который включился в существующую систему массового 
туризма и культуры.

Здесь на первый план выходит несколько перспективных на-
правлений для исследования как с точки зрения выявления у потен-
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циального потребителя интереса к символическим средствам и ре-
сурсам, рождающим туристский мотив и в итоге продуцирующим 
путешествия в конкретные регионы, так и с точки зрения террито-
рий, которые имеют в своем активе ряд туристских ресурсов мате-
риалистического плана и символических средств из сферы мифоло-
гизации пространства. Эти последние «когнитивные артефакты» се-
годня могут сыграть определяющую роль в развитии как туристско-
го, так и гуманитарного потенциала в целом практически любого 
российского региона.

Гуманитарный потенциал какой-либо территории может рас-
сматриваться с двух точек зрения. С одной стороны, это «офици-
альный» взгляд, с точки зрения государственных и общественных 
структур, причем этот потенциал очень полиморфный и дробится 
на ряд отраслей и его объективный уровень зачастую оказывается 
ниже приводимой статистики. С другой стороны, реальный гумани-
тарный потенциал носит дискретный, чрезвычайно динамичный ха-
рактер и заключен в персоналиях — людях, проживающих на данной 
территории. Этот потенциал чрезвычайно интересен для анализа и 
исследования, зачастую он чрезвычайно уязвим под влиянием мас-
совой культуры и целенаправленных информационных «вбросов», 
может легко деформироваться, в то же время он может быть не толь-
ко чрезвычайно устойчивым под воздействием внешней среды, но 
и иметь своеобразные точки формирования устойчивого «сопротив-
ления». Речь, например, может идти об элементах так называемого 
этнического стереотипа поведения [1], которые не только устойчи-
вы к воздействию внешних информационных источников и элемен-
тов массовой культуры, но и могут организовывать активное проти-
водействие, например на конфессиональном или этническом уровне.

В рамках данной статьи предлагается продемонстрировать ту-
ристское легендирование как метод использования символических 
средств и ресурсов в развитии гуманитарного потенциала территории. 

Корни «мифологизации пространства» в сознании человека во 
многом исследованы в философии, психологии, мотивации и нахо-
дятся в смысловой специфике мифотворчества архаичных народов. 
Речь идет о «психо-социальном» механизме на индивидуальном и 
массовом уровнях сознания, характерных как для исторических, так 
и для современных народов. 
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Несмотря на бесспорную цивилизованность всех народов, про-
живающих сегодня на территории РФ, через тематические опросы 
можно постоянно фиксировать различного рода архаичные пред-
ставления в виде полиморфных когнитивных конструкций. Такие 
представления продуцируются не только коренными этнически-
ми сообществами, проживающими во многих регионах РФ, но и со-
временным русским населением. Речь идет о той части восприя-
тия окружающего мира постинформационным обществом, получен-
ного в основном в процессе воспитания и образования, в том чис-
ле обретения этнического стереотипа поведения через общение с 
предыдущими поколениями в лице индивидуумов «третьего» воз-
раста. То есть через сказки, рассказы старших, притчи и догмы, от-
рывки религиозных и архаичных представлений с детства боль-
шинство представителей современного общества обретает чрезвы-
чайно устойчивую когнитивную платформу, так что последующее 
развитие личности, образование, социально-экономическая среда 
обитания индивидуума не меняет ее, придавая черты некоего гума-
нитарного «клада», прорастающего корнями в «память предков» и в 
разнообразные схоластические представления об окружающей дей-
ствительности. 

Человек воспринимает окружающий мир в виде образов различ-
ной сложности, в которые вплетаются древние и современные мифы. 
Вместе с восприятием когнитивных образов и конструкций, отража-
ющих попытку осмысления человеком явлений и процессов окружа-
ющего мира, отмечается сравнительно незаметное проникновение в 
картину мироздания современников различных мифов и легенд из 
существующей на данной территории обывательской системы вос-
приятия окружающего мира и исторического прошлого. В перелом-
ные эпохи «деформации» смыслов, идеологии, верований и идеоло-
гических учений люди стремятся найти информацию, которая ими 
воспринимается не по критерию «объективный/субъективный», а 
по принципу психологического гомеостаза. Отмечено, что люди на-
чинают чаще обращаться к различным схоластическим системам в 
кризисные и переходные эпохи. Сегодня в старинных мифах и леген-
дах люди ищут новую методологию жизни и этническое самоопреде-
ление, пытаясь выработать механизмы противодействия или гармо-
низации своего «Я» с массовой культурой.
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*   *   *
Мифы, легенды и сказки сегодня, как и во времена становления 

индустрии путешествий, остаются чрезвычайно важной основой для 
зарождения туристского мотива и совершения туристских поездок. 
При этом туристская легенда, взятая «на вооружение», часто может 
превосходить по своей значимости реальную туристскую привлека-
тельность территории [9].

Легенда является, по сути, отдельным важнейшим турресур-
сом, пусть не осязаемым, но не менее значимым, чем природный или 
культурный объект, который непосредственно может использовать-
ся в туризме. 

Технологии связей с общественностью (PR), считает В. Г. Ко-
ролько, позволяют успешно манипулировать так называемым об-
щественным сознанием, создавая постоянно новые реальности  
и/или модифицируя существующие. Этот процесс может быть адек-
ватно смоделирован при помощи обращения к изучению функцио-
нирования семиологических систем — пространственных мифов. 
Имидж есть «не рисунок, не калька, не разработанное в мельчайших 
деталях, точное изображение, а скорее несколько деталей, оказыва-
ющих эмоциональное воздействие» [93, с. 301].

Объединение и взаимодополнение идеологии, методологии и 
методики комплексных географических характеристик, простран-
ственных представлений (мифологий) и имиджей позволяет эффек-
тивно и современно влиять на социально-экономическое, культур-
ное и политическое развитие регионов России путем трансформа-
ции имиджей местностей и приращения сводов пространственных 
мифологий [5, с. 121].

Туристское легендирование как прикладное направление мо-
жет стать эффективным маркетинговым механизмом, в итоге при-
менения которого можно, используя разнообразные символические 
ресурсы и средства, получить гуманитарные и социальные перспек-
тивы развития территории, согласованные и выявленные на осно-
ве анализа образно-мифологических конструкций населения этих 
регионов, а также концептуально-программные оболочки для гар-
моничного и эффективного развития этих территорий. В этом пла-
не туризм как одна из отраслей постиндустриального общества и ха-
рактерная сторона массовой культуры будет продуцировать турист-
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ские потоки, направленные навстречу этим заранее подготовлен-
ным территориальным брендам. 

В первом приближении туристское легендирование — это сово-
купность маркетинговых методов и приемов по созданию (выделе-
нию) легенды, «доращиванию» ее до категории бренда и доведению ее 
с помощью рекламы и пиара до потенциального и реального туриста.

Целью туристского легендирования является подготовка благо-
приятных условий по созданию когнитивной системы образов, эф-
фективно усваиваемых современными туристами, для решения ре-
гиональных управленческо-административных задач, связанных с 
развитием туризма на конкретной территории, а также зарождению 
у потенциальных потребителей-туристов устойчивого туристского 
мотива, который лежит в основе совершения большинства путеше-
ствий [10].

Сегодня мотивация туриста к путешествию заключается не 
столько в количестве и качестве отелей, сервиса и достопримеча-
тельностей на посещаемой территории, сколько в удовлетворитель-
ном соотнесении изначально возникших образно-мифологических 
конструкций внутри индивидуума с набором мифов, легенд и инте-
ресных фактов, которые турист получил, обнаружил, усвоил в каче-
стве значимой для себя информации.

Туристской легендой потенциального потребителя можно заин-
тересовать, замотивировать и создать для него настолько привле-
кательный образ конкретной территории или туристского кластера 
(группа территорий, объединенная по каким-либо признакам), что-
бы турист из потенциального гостя стал реальным. Абсолютно вер-
ной является мысль, что современный бренд — это в широком смыс-
ле слова миф. «Бренд не просто миф, а обещание реализации жела-
емых переживаний, волшебная история о магическом артефакте, 
обладание которым открывает дверь в царство мечты. И легендиро-
вание, связанное с брендингом, не просто формирует некий семан-
тический контент турпродукта, а является месседжем, ответом на 
чаяния, надежды, мечты» [8, с. 16].

Туристское легендирование и легенда являются значимой осно-
вой не только для туристского мотива, но и туристского бизнеса в 
каждом муниципалитете, а это настоящая экономическая диалекти-
ка, приводящая к коммерческому успеху. В отличие от принимаемых 
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сегодня концепций и программ по туризму, реализация которых осу-
ществляется на протяжении 2—3-х лет, легендирование как марке-
тинговый механизм может работать в реальном времени, гибко ре-
агируя на изменение туристского спроса. Туристская легенда, под-
готовленная по всем современным канонам брендинга, легко усва-
ивается без особых корректировок практически любой сегментной 
группой, на которую она ориентирована.

Таким образом, туристская легенда (миф) — это управляемый и 
динамичный комплекс маркетинговой информации, разработанный 
на основе имеющихся туристских ресурсов территории, истории ее 
формирования и развития, эпосов, фольклора, культурных ланд-
шафтов, которые продуцируют образы географического простран-
ства и типичные метасистемы с целью достижения конкурентного 
преимущества, привлечения в регион потенциальных туристов и об-
ретения статуса бренда [10].

Туристское легендирование — это прикладное направление в 
территориальном маркетинге и гуманитарной географии, представ-
ляющее собой процесс сбора, обработки, подготовки тематической 
информации, проведения анкетирования с целью разработки (вы-
явления) в конкретной территории туристской легенды (комплек-
са легенд), в качестве особого туристского ресурса, продукта и кон-
курентного преимущества [10].

Основными понятиями туристского легендирования являются 
базовые понятия гуманитарной географии: географический образ; 
культурный ландшафт; этнокультурный ландшафт; мифологизация 
пространства; метасистема; пространственный или локальный миф 
(региональная мифология) [10].

По виду легенды, лежащей в основе процесса легендирования, 
можно говорить об историко-культурном, геополитическом, эколо-
гическом, этноконфессиональном, топонимическом, туристском и 
другом легендировании.

Туристское легендирование как прикладное направление функ-
ционирует на междисциплинарной основе на стыке культурной (гу-
манитарной) географии, истории, культурологии, философии, психо-
логии, туристики, территориального маркетинга и брендинга и т. д.

Базовой следует признавать туристскую легенду, которая в пер-
спективе сможет стать основанием для территориальных турист-
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ских брендов. Именно они и станут определяющими образами, по 
которым узнается туристский регион. Выбор базовых легенд мож-
но проводить, не следуя исключительно анализу внутренней среды 
и потенциала региона, а только после анализа восприятия образов 
конкретной территории из внешней среды, например через интер-
нет-опросы. Выбирать следует только ту образно-мифологическую 
конструкцию, которая удовлетворяет интересам как местного насе-
ления, так и посетителей и туристов из внешней среды. 

Туристское легендирование — комплексная междисциплинар-
ная прикладная дисциплина, занимающаяся сбором, обработкой ту-
ристских легенд и мифов с целью создания на их основе привлека-
тельных образов географического пространства и туристских брен-
дов. Образ лежит в основе базовых туристских мотивов, а значит, 
туристское легендирование способно выделить перечень базовых 
туристских легенд, играющих значимую роль в росте туристской 
привлекательности территории. Базовые легенды должны нахо-
диться в основе ведущих туристских брендов, разработанных в це-
лях продвижения туристской территории.

В любом регионе, муниципалитете, туристском локалитете и да-
же поселении, уголке природы, как говорит А. И. Зырянов «местеч-
ке» [3], могут найтись, пусть скромные, но уникальные мифы, леген-
ды, аттрактивные образы, свои, по словам Б. Б. Родомана, «манящие 
заречья» [6, 7]. Это существенным образом меняет стратегию разви-
тия туризма на данных территориях. 

Туристские легенды должны рассматриваться как важнейший 
фактор развития туризма на территории и как обязательная состав-
ная часть туристского продукта. Специфика, состав и образы, фор-
мируемые под влиянием туристских легенд региона, должны опре-
делять особенности и структуру регионального туристского продук-
та. Туристские легенды способны определять специфику и тематику 
развития туризма в регионе, влиять на формирование приоритет-
ных направлений инвестиционной политики. Туристское легенди-
рование может формировать состав, структуру, границы и нейминг 
туристских кластеров; направления и развитие ведущих турист-
ских маршрутов. Для каждого региона России и муниципалитета бу-
дет перспективным составить кадастр туристских легенд, который в 
дальнейшем может стать объективной основой для разработки ре-
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гиональных долгосрочных концепций и программ по развитию ту-
ризма; краткосрочных стратегий по разработке и продвижению эф-
фективных туристских продуктов.

Туристская легенда — это значимый и в то же время малоза-
тратный маркетинговый способ по приглашению туристов в реги-
он как в целом, так и для проведения массовых туристских и соци-
окультурных мероприятий. В первом приближении затратность и 
сложность продвижения территории с помощью туристских мифов 
и легенд не многим превышает использование для этих целей соци-
альных сетей [10].

Туристская легенда выступает своеобразным культурным 
«стержнем», или «осью», на которую можно «нанизывать» все куль-
турно-туристские события в регионе, а они, в свою очередь, поддер-
живаются подключающимися предпринимательскими сообщества-
ми и организациями разного типа. Туристская легенда способна при-
давать всем событиям в регионе необходимый социально-экономи-
ческий «окрас» и тематическое русло.

Туристская легенда сама по себе может продуцировать и ини-
циировать положительный бренд и имидж территории, но и сама 
территория, уже имеющая свой устойчивый бренд и образ, способ-
на «доращивать» их привлекательными туристскими легендами. В 
каком-то смысле туристская легенда выступает здесь своеобразной 
«квинтэссенцией» любого качественного бренда и имиджа террито-
рии. Следует говорить об устойчивой двухсторонней взаимосвязи и 
между понятиями «легенда», «бренд», «имидж» и «репутация», все 
они в диалектической совокупности работают в интересах террито-
рии. Таким образом, генеральной и стратегической задачей турист-
ского легендирования является создание позитивного туристского 
бренда (брендов), образа, имиджа и репутации территории.

Туристская легенда сама выступает отдельным и особым ту-
ристским ресурсом территории, даже если в основе легенды нет объ-
ективно доказанных фактов или реально происходивших событий. В 
условиях массовой культуры это не принципально. Эффективно про-
веденное туристское легендирование выполняет и мощную инфра-
структурно-созидающую функцию [10].

Туристская легенда способна быстро и весьма доступно в финан-
совом отношении создать красивый, притягательный и запоминаю-
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щийся образ туристского кластера или локалитета. «Формирование 
эффективной туристской легенды является важной основой много-
образной проектной туристской работы в районе» [2].

Современные исследования в сфере территориального марке-
тинга и брендинга еще не достаточно представлены в российских 
регионах. Обычно «работать» приходится уже с последствиями не-
осторожно созданных СМИ, общественным мнением, событиями и 
происшествиями негативного характера в виде «клише», «псевдо-
брендов» или «черных» брендов.

Обязательно необходимо проведение анкетирования по уста-
новлению не только туристских, но и национально-этнических, мен-
тальных, образных ожиданий, чаяний и мотивов местного населения. 
Именно такая работа покажет наиболее гармоничные, бесконфликт-
ные вложения государственных средств и приведет к эффективной 
культурной, национально-этнической и туристской политике в ре-
гионах. Можно с уверенностью утверждать, что в числе наиболее по-
вторяющегося выбора местного населения станут национально-эт-
нические праздники, традиции, ремесла, а следом за ними будут во-
влекаться конкретные географические объекты и связанные с ними 
мифы и легенды. Только в такой последовательности действий мож-
но выходить на объективное брендирование. Г. Л. Тульчинский пи-
шет: «Бренд города [мы расширим до территории] будут разыгры-
вать прежде всего его жители… Бренд города [территории] должен 
стать их мечтой тоже» [8, с. 207]. Пока же у нас существует и дальше 
углубляется дисбаланс между историческим прошлым и повседнев-
ностью, при этом прошлое зачастую ассоциируется с сожалением, 
грустью и безвозвратной утратой. Туристское легендирование тер-
ритории как раз шаг к устранению этого дисбаланса, а интересы и 
ожидания населения, выявленные на основании анкетирования, ку-
да перспективнее для брендирования, чем поиск и создание новых 
интересов.

Интересы населения необходимо учитывать как первостепенный 
приоритет. Именно здесь кроется основа ухода от социальной напря-
женности и вовлечение населения в социально-экономические ре-
формы поселений и территорий. Абсолютно верной является мысль, 
что у каждой территории, центра, населенного пункта должна быть 
мечта. Это своеобразное древко для навершия, наконечника, бренда. 
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Тогда легендирование и мифологизация пространства территории 
станут своеобразной благодатной почвой для этого процесса [8]. 

Бренд должен быть интересен не только региональным властям, 
заинтересованным предпринимателям и даже туристам, но еще и 
населению этих территорий. Тогда и только тогда можно ожидать 
синергетического эффекта. Ведь современный бренд — это в первую 
очередь миф [8, с. 16], а доверие [в нашем случае, туристов и насе-
ления] — это в первую очередь экономическая категория [8, с. 236].

В результате проведенных исследований можно утверждать, что 
как современные туристы, так и население принимающих террито-
рий ожидают встречи со сказкой, мифом и легендой. Туристам это 
даст реализацию возникших к путешествию мотивов, а местному на-
селению — долгожданную гордость за свою территорию и уверен-
ность в завтрашнем дне. 

Мифы и легенды, с одной стороны, входят и наполняют внутрен-
нюю среду личности, приводя ее к своеобразному психологическо-
му гомеостазу, а с другой стороны, могут позиционироваться самой 
личностью вовне, с целью утверждения собственного «Я» и обрете-
ния равновесия в условиях всепоглощающей массовой культуры. 

В условиях тотального давления и «всюдности» массовой куль-
туры усилия российских регионов, властей и персоналий на местах 
по сохранению гуманитарного потенциала, национально-этниче-
ской самобытности, фольклора, традиций, обрядов в любом случае 
оказываются явно недостаточными. И уже к середине XXI века все 
эти усилия могут оказаться тщетными, а историко-культурные ос-
новы гуманитарного потенциала территорий РФ могут быть утраче-
ны или деформированы. В то же время в массовой культуре фикси-
руется противоположное течение, заключающееся в растущем инте-
ресе к мифам и легендам древности и образам, ими продуцируемым, 
как одной из опорных составляющих социализации современной 
личности. Это течение нельзя назвать конструктивным по своей су-
ти — в нем нет интереса к деталям и фактам, например к особенно-
стям национального костюма, стилю разговорной речи, кулинарным 
или мемориальным традициям. Этот интерес более опосредован-
ный и широкий именно к мифологии и образности восприятия про-
странства. Это позволяет современным людям достаточно легко ус-
ваивать эту информацию и в то же время, например при помощи со-
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циальных сетей, ретранслировать ее на других. Именно этот момент 
и можно использовать в современных концепциях и программах по 
развитию туризма. Платформой для развития этого направления 
станет именно мифологизация пространства, а встречные попытки 
сохранения элементов гуманитарного потенциала территории, уви-
денного в персоналиях, могли бы стать своеобразными точками кри-
сталлизации и гармонично влиться в контенты массовой культуры. 
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