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	Архимед как-то сказал: "Дайте мне точку опоры, и я переверну землю". Сегодня он ткнул бы пальцем в наши электрические средства коммуникации и сказал: "Я обопрусь на ваши глаза, уши, нервы и мозг, и мир будет вертеться в любом ритме и на любой манер, как только я пожелаю". 

	
	М Маклюэн.
 


История путешествий и современное развитие туризма предполагают в первую очередь передвижение в пространстве. Однако то, ради чего люди совершают путешествия, чаще всего оказывается символически встроенным и воспроизведенным в уникальном ландшафте. Ландшафт с точки зрения естественных наук – общий вид местности, ее строение; природный географический комплекс, для которого характерно сочетание определенных признаков: рельефа, климата, почв, растительного мира и т.п.
 В социальных науках ландшафт рассматривается как социальный конструкт, как нечто переживаемое и наделяемое смыслами, ассоциациями и воспоминаниями. Ответ на вопрос, каким образом конструируются, понимаются и потребляются ландшафт в туризме, надо искать в особенностях культурных практик.
Как пишет К.Гиртц, "между тем, что говорит нам наше тело, и тем, что мы должны знать, чтобы функционировать, находится вакуум, который мы должны сами заполнить, и мы заполняем его информацией (или дезинформацией), поставляемой нашей культурой. Граница между тем, что в поведении человека контролируется врожденными механизмами, и тем, что контролируется механизмами культуры, - это граница неопределенная и неустойчивая"
 Другими словами, восприятие природной среды или построенного окружения обусловливается смысловыми связями, которые мы выстраиваем, включая перцептивный образ в структуру жизненного опыта (что сопровождается более или менее сильными переживаниями) и соотнося индивидуальные концепции с культурными тематиками. Будучи установленной системой знаков, культура выступает и как власть, и как контекст, в рамках которого могут быть описаны и поняты социальные события, поведение, институты или процессы. 

Люди создают, используют и трансформируют ландшафты посредством системы знаков, с помощью которых они идентифицируют себя и понимают окружающий мир: "чтобы понять его значение [Шартрского собора – Т.Ч.], его действительную сущность, нужно знание несколько большее, чем знание того, что является общим для всех соборов. Нужно также знание…специфических представлений об отношениях между богом, человеком и архитектурой, которые воплощены в соборе, поскольку именно в соответствии с этими представлениями он и был возведен"
  Ландшафт как культурный продукт оказывается текстом со многими слоями значений, который требует вдумчивого чтения.
Конструирование ландшафта в основе своей имеет создание сообщения, которое должно быть соответствующим образом принято, понято и в определенной степени присвоено для того, чтобы запустить ответные переживания и действия. Таким образом  работает правило  4П: Привлечение (принятие), Понимание, Присвоение, Подключение действия, лежащее в основе  визуальной организации пространства (имиджа). Такая организация определяет, по Дж.Урри, физические (движение), психологические (интерес, внимание, удивление), социальные (покупка, общение, восприятие социальной информации) компоненты действия
. В этом плане чрезвычайно интересна концепция индексации представлений К.Роджека, который доказывает, что в структуру туристского восприятия включены визуальные, текстовые и символические представления, содержащиеся в путеводителях, кино, телевизионных показах и рассказах путешественников
. По мысли автора у каждого человека существует социально сконструированный диапазон представлений, составленных из смеси элементов. Достопримечательности, как и туристические места, не имеют никаких собственных или оригинальных значений, следовательно, можно создавать фрейм достопримечательности, индексируя элементы культуры с помощью кино, телевидения и литературных работ. Созданные техникой образы чрезвычайно мощны в формировании восприятия места, и  турист принимает эту версию реальности. Однако, поскольку используемые элементы пробуждают образы, чувства и оценки, которые достаточно часто появляются в кино и телевизионных показах, достопримечательности  могут создавать и анти - опыты (в смысле, что чувства и ожидания не оправдываются).
Соответственно первой задачей становится привлечение внимания. Дж.Урри   убежден, что взгляд туриста всегда включает отношения между телами, пребывающими в движении. Тела пред​ставляют себя в пространстве ощущений «других» и во многообраз​ных чувственных ландшафтах. Они прокладывают путь между не​посредственным восприятием внешнего мира, в котором они физи​чески перемещаются (или неподвижно лежат в ожидании бронзово​го загара), и дискурсивно опосредованными чувственными ланд​шафтами, в которых артикулирован социальный вкус и различие, идеология и значение.
Вслед за автором выделим «статичные» формы туристского взгляда (gaze), такие как «созерцание с балкона», сосредоточены на двух​мерном восприятии формы, красок и деталей пейзажа, лежащего перед человеком, картины, которую можно увидеть глазами. Подобная статичность присуща взгляду, направленному сквозь неподвижный фотообъектив. То, что исследователи именуют «мобильным зрением», подразумевает быстро меняющуюся панораму, чувство многомерного стремительного движения и плав​ной взаимосвязанности мест, людей и возможностей (подобно натиску образов в телевидении и кинематографе). Существует множество беглых взглядов (glances) туриста - «захват» видов из окна вагона, через ветровое стекло автомобиля, сквозь иллюминатор парохода, через глазок видеокамеры
 
 Захватить внимание можно разными путями. 
Путь 1. Новизна и неожиданность. Ландшафт содержит в себе нечто новое и непрогнозируемое. Ориентировочный рефлекс, независимо от нашего сознания, обеспечивает фиксацию взгляда на том, что человек никогда не видел, на контрастных ситуациях, на образах, сменяющих друг друга. У посетителя дух захватывает от новых впечатлений, и это - специфические эмоции, характерные для туризма в целом. Постоянная потребность в новых впечатлениях имеет большую побудительную силу, чем подлинность достопримечательностей. По убеждению З. Баумана, целью движения туриста является новое переживание, «турист сознательно и систематически ищет приключений, новых, не похожих на старые переживаний, поскольку радости давно знакомого вошли в привычку и больше не прельщают»
.

Путь 2. Лабиринты архетипов и отключение повседневности. Ландшафт конструируется таким образом, что его элементы "запускают" архетипические содержания бессознательного, что мгновенно приковывает внимание. Эти древнейшие, изначальные типы "испокон веку наличные всеобщие образы", по мысли К.-Г.Юнга, соотносятся с мифом, тайным учением, сказкой
. Именно архетипы во многом определяют механизмы организации визуального контроля. Исследования Дж. Файндлэя показали, что восприятие  “волшебных земель” типа Диснейленда основано на стандартном наборе социальных кодов, которые организуют взгляд туристов благодаря сущностным, архетипическим символам, возбуждающим, инициирующим ощущения таинственного, священного, сакрального, волшебного
. Перечислим некоторые архетипические символы, используемые в дизайне “волшебных земель”: огонь, вода, звезды, лес, пещеры, замки. Организация волшебных пространств порождает специфические телесные переживания, переключающие внимание индивида с обычного на экстатическое, магическое, сверхреальное. К.Роджек доказывает, что удовольствие и волнение, которые туристы чувствуют во время путешествия, частично связаны с отключением от рутины. Волшебные места активизируют ментальные символы священной земли, внося в хаос повседневной жизни элементы сущностного и значимого, тем самым повышая ценность получаемого опыта.

Представленные пути привлечения внимания срабатывают принудительно, и поэтому они практикуются почти повсеместно, где решаются задачи привлечения туристов. Однако есть и другие пути организации туристского взгляда, и они тоже отличаются достаточной надежностью. Речь идет о тиражируемых имиджах и создании нарративов – историй, легенд, рекламных текстов, задающих паттерны восприятия ландшафта. Они же задают и паттерны его понимания и присвоения.
Путь 3. Атака имиджа. Между реальностью и человеком встает посредник, медиа, помогающий принять реальность и выработать свое отношение к ней. Традиционные посредники - печатные издания - вытесняются кино и видео продукцией. Все большую роль в формировании восприятия ландшафта начинают играть информационные технологии и интернет – коммуникации. Появление одной и той же или различных версий одного и того же ландшафта в глянцевых журналах, на телевидении, в кино, на специализированных сайтах и в наружной рекламе  - стратегия победы производителя туруслуг над потребителем.  Победа начинается уже с принудительного выбора визуального выбора объекта (места, достопримечательности, транспорта- например, тур на воздушном шаре или космическом корабле) и/или определения маршрута  и заканчивается триумфом – обладанием набора визуальных подтверждений. Дж.Урри  исследует фотографию как социально сконструированный способ видения и записи, обусловливающего специфику туристического потребления
. Нам важны некоторые моменты фотографирования, проясняющие, каким образом фотография используется в конструировании ландшафта.
· Фотография аккумулирует и расширяет отношения власть/знание, позволяет присвоить фотографируемый объект. Иметь визуальные знания (представления об объекте) означает, пусть на мгновение, но иметь власть над ним.  
· Власть фотографии проистекает из ее способности проходить сквозь себя в отображении реального, при этом ее сконструированная природа или идеологическое содержание не раскрываются.
· Фотография, как это ни странно, делает реальность более реальной, предоставляя доказательства подлинности опыта, событий, объектов, ландшафтов. Никто не сомневается в объективности фотоаппарата или камеры.
· Фотография демократизирует все формы человеческого опыта, включая все, что угодно, в фотографический образ, и давая людям возможность фотографировать все, что угодно.  Р.Барт замечает, что фотография началась с фотографии примечательного, а заканчивается тем, что делает примечательным то, что фотографируется
. Фотография –это расширенный способ видеть, не ограниченный элитой, как искусство.  
· Фотография задает имиджевый маршрут путешествия. Маркетологи, дизайнеры, специалисты в области PR и имиджмейкеры  прикладывают специальные усилия, чтобы определить места для  фотографирования (так называемые точки обзора). Туристы стараются остановиться в тех местах и зафиксировать те ландшафты, с представлениями о которых они отправились в путешествие.  Не упустить нужный вид – становится туристическим императивом.  Действительно, в значительной степени туризм становится поиском фотогеничного, а путешествие - стратегией накопления фотографий.  Такой поиск особо важен для тех, у кого ценности работы являются приоритетными 
. 
Путь 4. Зрелищность и взаимодействие чувств. Мюзиклы, музыкальные фестивали, концерты на открытом воздухе сегодня - самые привлекательные культурные события. Это акустические и визуальные (зрелищные) представления с большим количеством звука и света, оказывающие исключительное воздействие на аудиторию. С живым присутствием идолов, артистов и важных персон публика переживает близость, и культура события становится культурой прикосновения.
Человечество в век новых средств массовой информации привыкло к зрелищам и уже не может обходиться без оптического и акустического совершенства. Аудитория хочет быть развлекаемой и не в одиночку, а вместе со всеми.

Путь 5. Программирующие нарративы. Сила слова известна с давних времен. Сошлемся на  М. Маклюэна: "Устное слово было первой технологией, благодаря которой человек смог выпустить из рук свою среду с тем, чтобы схватить ее по-новому"
.  И далее: "Слова – это сложные системы метафор и символов, переводящие опыт в наши выговариваемые, или выносимые вовне, чувства. Это технология эксплицитности. Благодаря переводу непосредственного чувственного опыта в голосовые символы можно в любое мгновение пробудить и восстановить из памяти весь мир"
. Ландшафт имеет имя. Название придает ему уникальное значение. Оно не выбирается произвольно. Каждый топоним - код чего- то когда-то понятного, открывающий мир ассоциаций и историй. Герменевтика места показывает возникновение новых значений в мультилоге  между топографией, памятью, присутствием определенных людей в определенное время: "Весь человеческий опыт - это  рассказ, с помощью которого мы образно реконструируем его... И каждое столкновение  со священным укоренено в месте, в социопространственном контексте, богатом мифами и символами"
. Смысл места невозможен  без рассказа.

Тексты, сопровождающие ландшафты, будь то рекламный слоган или высокая поэзия, передающаяся из уст в уста легенда или научная статья, могут стать мощным инструментом социального конструирования ландшафта. Создание текстов технологизируется по нескольким сюжетным линиям.
Оси времени. Время – измерение, важность которого трудно переоценить. Люди подчиняют пространство с помощью современных транспортных и информационных технологий. Но со временем все оказывается и сложнее, и проще. Машины времени пока никто не изобрел, но машины памяти и воображения всегда доступны. Убеждая туриста пройти от прошлого к настоящему, нарратив приписывает человеку статус путешественника во времени. И вот уже нет никакой надобности в поразительных местах или великолепных видах: самый грязный, раздражающий, уродливый и нездоровый промышленный город теперь также имеет повод притягивать туристов, обещая спасение от горя и неприятностей с помощью изящно простого устройства путешествия во времени. Даже комок земли может стать привлекательным, если к этому приложена история. Ясно, что эта стратегия может использоваться любым объектом вообще и, hey presto, мы получаем туристское место. Все мы - граждане Страны Наследия
. И туристы посещают исторические места, чтобы исключить не столько пространство, сколько время: путешествовать здесь - значит путешествовать во времени.
В памятных ландшафтах люди постигают и передают исторические значения, обеспечивая непрерывность и идентичность сквозь поколения. Использование истории  представляется удобным способом превращения неинтересного в ином случае города в объект (цель) пристального взгляда туристов и действительно, как Дж.Урри предположил, история часто пишется в многих местах, а не только в одном -единственном городе, как путь создания города-для-туристов
. К истории в последнее время прилагаются новые программы типа "звук и свет". Так, в Риме посещение туристами Колизея сопровождается звуковыми эффектами: можно услышать речи императоров, шум пожара эпохи Нерона 

Мифологизация: надежда и риск. Специально написанные для туристов или литературно обработанные легенды, как правило, пробуждают надежды на сверхъестественную удачу, выигрыш или экстремальные удовольствия. На протяжении многих  десятилетий саратовцев будоражит легенда об атамане Кудияре, запрятавшем сокровища в одной из пещер в окрестностях села Лох. В 2002 году на основе этой легенды Министерством молодежной политики, спорта и туризма Саратовской области, администрацией Ново-Бурасского района и турфирмой Ювента-Тур был разработан и реализован историко-познавательный тур, и в течение года или воспользовались более 2, 5 тыс. человек
. В 2003 году Министерство объявило конкурс на лучшие истории и легенды о земле Саратовской. Этот конкурс был частью программы развития туризма в регионе, и лучшие работы были опубликованы
. Реклама экстремального туризма обещает необыкновенный накал страстей., и восхождение на вершину, конная поездка по ущелью или подводное плавание и поиск жемчужин пробуждают непреодолимое желание победить самого себя.
Навязанная ценность. Призывы посетить, убедиться воочию, прикоснуться к незабываемому встраивают ценность достопримечательности в ценностную структуру индивидуального или социального опыта. Соответственно, турист, прибывающий на место, уже очарован открывающимся ландшафтом, поскольку выполнил некое жизненно важное предписание.
Присоединение к знаменитости. Многие рассказы о месте сопровождаются перечислением знаменитых людей, побывавших тут. Достоверность обеспечивается фотографией, записью в книге отзывов или воспоминанием очевидцев. Соответственно, символическая конструкция ландшафта будет дополняться местами, где знаменитости побывали, зданиями, которые они посещали, мебелью, вещами и прочим, к чему они прикасались. Исторический спор о том, был ли Пушкин в Саратове, который долгое время ведут историки, провайдерами туруслуг был решен крайне просто. На одной из встреч в рамках профессионального сообщества, руководитель Саратовской турфирмы сказал:" Какая разница, был ли Пушкин в Саратове или не был. Наше дело – предоставить доказательства. И мы их предоставим".
Жажда настоящего. Д.МакКеннел утверждает, что туристы –созерцатели побуждаются желанием увидеть жизнь такой, какой она реально проживается, даже прожить ее вместе с коренными жителями. И в тоже время они никогда не смогут достичь этих целей. Термин «турист» все чаще используется как иронический ярлык для того, кто путает подлинное содержание и свой явно неаутентичный опыт. Современное   развитие индустриального общества по мысли МакКеннела отмечено повсеместным появлением  туристического пространства. Это пространство – а нашем случае ландшафт - можно назвать сценической обстановкой, туристской постановкой или просто средой, в зависимости от того, насколько показ был целенаправлен на туристов. Нью-йоркская фондовая биржа, которую туристы рассматривают с балкона, специально для этого выстроенного - это постановка специально для туристов, хотя то, что происходит на бирже, на туристов никак не рассчитано. Выставки зон заднего плана в Диснейлэнде в Анахайме, Калифорнии, сконструированы только для туристов и могут называться " сценической обстановкой". Характеристики обстановки: 

· единственная причина, по которой их следует посетить, состоит в том, чтобы  увидеть их - в этом отношении они уникальны среди других социальных мест;

· они - физически  близки к серьезной социальной деятельности, или серьезная деятельность имитируется  в них; они содержат объекты, инструменты, и механизмы, которые  используются  специализированным образом  в определенных, часто эзотерических, социальных, профессиональных  и производственных  ситуациях; 

· они открыты, по крайней мере, в указанные часы, для посещения посторонних
.
Итак, социальное конструирование ландшафта основывается на идеях связи окружающей среды, образа, действия и нарратива. Культура как контекст социальных событий, поведения, институтов или процессов задает базовые социокультурные измерения места. Место – неисчерпаемый источник метафор в конструировании социальной реальности, сгусток эмоций, воспоминаний и ассоциаций.  
Традиционное понимание ландшафта как объективно измеримой реальности в значительной степени исчерпало себя. Ландшафт как социальная конструкция содержит имидж и рассказ, вызывающие множество ассоциаций и историй, он вписывается в нашу идентичность, отношения и жизненный сценарий и предполагает активную позицию в последовательности жизненных событий. В определенной степени конструирование ландшафтов призвано преодолеть возрастающую эмансипацию человека от места, вернуть связность и осмысленность пространственной организации жизни , которую мы теряем в разъединении, отсутствии обязательств и беспредельной свободе. Ландшафт - "сложная сеть отношений, связей и последовательности ... физических, социальных и культурных условий, которые описывают мои действия, мои реакции, мое понимание, и это придает форму и содержание самой жизни, которая есть Я"
.
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