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Основная задача статьи заключается в оценке возможностей конвертации ресурсов в другие 
ресурсы и в капитал в соответствии с логикой, обозначенной в рамках марксистской методологии. 
Ресурсы — это все, что служит для обеспечения социальной деятельности, соответственно, любые 
ресурсы понимаются как социальные в широком смысле слова. Ресурс может превратиться в капи-
тал, а может в него и не превратиться, поэтому капитал не приравнивается к объекту — это социаль-
ный процесс, предполагающий возрастание стоимости ресурса. Обсуждение проблемы конвертации 
ресурсов в капитал в статье осуществляется на примере сферы туризма, где главным ресурсом яв-
ляется туристическая достопримечательность. В статье приводятся результаты социологического 
исследования по стратегии кейс-стади в городах Великий Устюг и Мышкин. Автор отмечает, что 
туристической достопримечательности за счет определенных технологий и механизмов свойст-
венно «превращение» в такие ресурсы, как рабочие места, городская инфраструктура, социаль-
ные связи, символические блага, ресурсы для активизации большой группы отраслей деятельности, 
пересекающихся с туризмом, и в такие формы капитала, как денежный, политический, социальный 
и символический. Автор предлагает несколько практических рекомендаций тем социальным акторам, 
чьи позиции в пространстве туристической деятельности способствуют получению разных форм 
капитала. 
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Ресурсы — это все то, что люди используют в целях обеспечения своей дея-
тельности, следовательно, ресурсы носят дискурсивный характер (это их свойство) 
и могут определяться в качестве социальных в широком смысле [6]. Дискурс — 
это социально обусловленная система организации смысла: что-либо становится 
ресурсом в случае пересечения двух условий — наличия социокультурного поля 
(ситуация взаимодействия, номинированная в определенном социальном про-
странстве-времени) и актуальности удовлетворения тех или иных потребностей 
людей. 

Другое свойство ресурсов — дефицитность: как правило, ресурсы дефицитны 
по своей природе, но исключительно в рамках определенных социокультурных 
полей и срезов пространств. Отсюда неудивительно существование борьбы за ре-
сурсы, их накопление и экономия. Суть этого свойства ресурсов схватывается 
в известном выражении «время — деньги»: время структурируется как основопо-
лагающий социальный ресурс в контексте его дефицитности — человек, опазды-
вающий на самолет, начинает, как никогда, ценить каждую минуту до отправле-
ния воздушного судна; в преклонном возрасте люди сожалеют о том, о чем меч-
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тали, но не претворяли в жизнь. Дефицитность ресурсов — фундамент для вос-
производства неравенства в социальном пространстве. 

Третье свойство ресурсов — конвертируемость в другие ресурсы, т.е. соци-
альный процесс, предполагающий инвентаризацию ресурсов или обмен ими между 
несколькими акторами в социальном пространстве за счет управления социаль-
ными связями, активности в системах социальных коммуникаций, участия в про-
цессах, регулируемых социальными институтами, функционирующими в данном 
обществе, а также при наличии минимальных транзакционных издержек. Инвен-
таризация — это перевод какого-либо ресурса в денежный эквивалент, т.е. в стои-
мостное измерение ресурса, поэтому деньги — пример наиболее универсальных 
социальных ресурсов. 

Согласно К. Марксу, деньги — «товар, который функционирует в качестве 
меры стоимости, а поэтому также, непосредственно или через своих заместителей, 
и в качестве средства обращения» [7. C. 140]. Обмен ресурсами между акторами 
происходит на разных уровнях — от межличностного (две соседки обменялись 
недостающими у каждой из них продуктами для приготовления обеда) до инсти-
туционального (родители «продают» рабочую силу и отчисляют налоги государ-
ству, а их дети посещают школу) и социетального (обмен между сферами обще-
ства, типичный пример — переход экономической власти в политическую) — 
и может принимать разные формы — равный, неравный, отложенный и т.д. 

Наконец, ресурсам свойственно превращение в капитал в соответствии с ло-
гикой, обозначенной в рамках марксистской методологии. Капитал существует 
не в качестве совокупности ресурсов, о чем говорит П. Бурдье [1], а как соци-
альный процесс, в рамках которого происходит возрастание стоимости ресурса 
[7. C. 146], т.е. ресурс следует понимать как возможность или потенциал для 
данного процесса. Ресурс может превратиться в капитал, а может в него и не пре-
вратиться. Обладатели одних и тех же с точки зрения материальной формы ре-
сурсов могут иметь разное отношение к капиталу и, соответственно, разное по-
ложение в социальном пространстве [5]. 

К. Маркс интерпретировал превращение лишь некоторых ресурсов (средства 
производства, деньги) в капитал в контексте классообразования, однако более ши-
рокая трактовка его идей позволяет использовать механизм превращения различ-
ных социальных ресурсов, вовлеченных в рыночный оборот, в капитал как само-
возрастающую стоимость, в источник прибыли. Капитал — это характеристика 
ресурса: так, знания как ресурсы могут быть трансформированы в капитал в усло-
виях рынка — например, в экспертную оценку и принести прибыль в виде го-
норара и признания. 

Соотношение категорий «ресурсы» и «капитал» в марксистской методологии 
универсально в общефилософском и общесоциологическом значениях и может 
быть использовано в различных социальных контекстах. 

Одним из них является туризм — совокупность массовых и устойчивых соци-
альных практик, разворачивающихся по поводу социального конструирования ту-
ристических достопримечательностей и вызывающих динамику разнообразных 
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ресурсных потоков, направляемых в определенные участки территориального про-
странства. Исходя из этого определения, ядром туризма выступает туристическая 
достопримечательность. Мы интерпретируем ее в социально-конструктивистском 
ключе как элемент социального пространства (социализированный участок физи-
ческого пространства или объект, явление, номинированные в нем), обладающий 
символической нагрузкой за счет отражения в материализованной форме геогра-
фических мифов и являющийся продуктом социального конструирования. Под 
географическими мифами, в свою очередь, понимается символическая надынди-
видуальная реальность, надстраиваемая над отдельными территориями и связан-
ная с манипулированием смыслами, которые приписываются этим территориям 
в массовом сознании. 

Вокруг туристической достопримечательности формируется социокультур-
ное поле — участок социального пространства, обладающий границами, внутри 
которых поддерживается определенный социокультурный порядок. Поле вклю-
чает в себя ресурсы, программу жизнедеятельности и средства коммуникации. 
Достопримечательность — главный ресурс этого поля; по поводу манипулиро-
вания им выстраиваются социальные практики. Манипулирование в таком кон-
тексте означает подключение к социальному конструированию достопримеча-
тельности разнообразных стейкхолдеров, что говорит о дискурсивности данного 
ресурса. «Stake holders theory» (теория стейкхолдеров) [6; 9], заимствованная 
социологией из экономических наук, объясняет пересечение интересов различных 
сторон в контексте общей деятельности, в том числе в пространстве туризма. 
Например, это касается взаимосвязи между организацией, направляющей туристов 
к месту путешествия, точками обслуживания туристов (гостиницы, столовые), 
местными жителями, предлагающими путешествующим потребителям свою по-
вседневность как туристический продукт, отражающий аутентичность туристи-
ческого места, и ремесленниками, торгующими сувенирами собственного произ-
водства. В качестве достопримечательности в данном случае может выступать 
жизнь русской деревни. 

Исходя из логики теории структурации, разработанной Э. Гидденсом [2], сле-
дует отметить, что в процессе подобного конструирования принимает участие 
несколько сторон — «конструкторы» (власть, бизнес, градозащитники и т.п.) 
и «потребители» (туристы); промежуточное положение между ними занимают 
местные жители. 

Туристическая достопримечательность, выступая предметом социального 
конструирования, может конвертироваться в другие ресурсы и капитал за счет 
определенных технологий и механизмов. Под технологиями понимаются обще-
стратегические траектории конструирования достопримечательностей, поддаю-
щиеся планированию и контролю; технологии могут быть универсальными, ти-
пичными и уникальными. Одной из наиболее распространенных универсальных 
технологий является брендинг. Под механизмами конструирования понимаются 
способы развития места, объекта или явления как туристической достопримеча-
тельности, актуализирующиеся за счет наложения различных социальных полей, 
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складывающихся в тех или иных сферах вокруг различных ресурсов, на силовое 
поле этой достопримечательности, а также действия определенных социальных 
сил, способствующие такому развитию. В качестве наиболее распространенных 
механизмов можно отметить информационные, политические, идеологические, 
экономические, маркетинговые, культурные, психологические, социальные и др. 
[10. С. 136—150]. Работу любого механизма можно представить в виде совокуп-
ности социальных микропрактик с определенной логической структурой, вклю-
чающей в себя социальных акторов, средства, условия, способы и результаты дея-
тельности. Если технологии выполняют функцию обобщения процесса конструи-
рования, то механизмы «отвечают» за его конкретизацию. 

Обозначив тезисно теоретико-методологические основания нашего исследо-
вания, перейдем к его эмпирической части, которая была реализована в 2014 г.: 
объект изучения — малый российский город (устойчивый тип поселения, обла-
дающий статусом города, с численностью населения до 50 тысяч человек [3]), 
позиционируемый в качестве туристического центра (наличие более ста тысяч 
туристов в год). Исследование было проведено в целом ряде городов, но данная 
статья представляет лишь результаты двух кейсов — городов Великий Устюг 
(Вологодская область, 32 тысячи жителей) и Мышкин (Ярославская область, 6 ты-
сяч жителей). Предмет исследования — социальное конструирование туристи-
ческих достопримечательностей в малом российском городе как процесс произ-
водства ресурсов и капитала. 

В качестве исследовательской стратегии было выбрано развернутое кейс-
стади [4; 13]; методов — «кабинетный» анализ информации, подразумевающий 
изучение разных типов документов, релевантных анализируемым кейсам (офици-
альных документов по развитию туризма, туристических путеводителей, публи-
каций в средствах массовой информации, интернет-контента, в частности блогов 
и топ-постов в социальных сетях); визуальный метод и метод неструктурирован-
ного включенного наблюдения в городах, ставших объектами исследования; 
слабоструктурированные экспертные интервью с разными типами информантов-
«конструкторов», в том числе с представителями властного дискурса в сфере ту-
ризма, с сотрудниками организаций, занимающимися «прямым конструировани-
ем» достопримечательностей и журналистами, глубинные интервью с такими ти-
пами информантов-«конструкторов», как представители туристического бизнеса 
в малых городах и активисты, и «потребителями», среди которых местные жи-
тели (1) и туристы. Анализ каждого интервью проводился с опорой на методо-
логию «обоснованной теории» А. Стросса и Б. Глейзера. 

Итак, в статье мы обращаемся к концепции развития сказочного туризма, 
рассматривая в качестве основополагающей его технологии формирование сказоч-
ных брендов посредством логически взаимосвязанных этапов, каждый из которых 
имеет место при условии функционирования тех или иных механизмов. 

Номинация места. Где, как не в глубинке, создавать продукт, презентующий 
русское (в нашем случае оно сходно с маркетинговым понятием торговой марки 
и ресурсом): «Наша совместная задача состоит в том, чтобы производить 
и продавать русское», — замечает один из экспертов. Русский Север и Верхне-
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волжье — те самые места, исконную «русскость» которых можно превращать 
в капитал. 

Но имеются и другие, более насущные причины. В Великом Устюге в 1998 
г. сильнейшим наводнением смывает и без того небеспроблемные инфраструк-
турные объекты, а вместе с ними и надежды на скорейший экономический рост 
территории в тот кризисный год. Подключение крупных российских чиновни-
ков и политиков к укрощению стихии и разметке перспектив небольшого го-
родка дало начало развитию одного из самых ярких в стране бренд-проектов 
начала нулевых. 

Долговременная поддержка великоустюгского проекта средствами из фе-
дерального бюджета и кураторство политической элиты оказало значительное 
влияние на развитие местной жизни на всех этапах конструирования достопри-
мечательностей. 

1990-е гг. — переходный период для российского общества, ознаменован-
ный, с одной стороны, коррозией традиционных точек роста (например, про-
мышленных), с другой стороны, открытием новых перспектив на самых разных 
территориях, например, на побережьях Волги. Выгодное географическое поло-
жение многих населенных пунктов на этой крупной водной артерии превратило 
их в систему туристических ресурсов («Волга — золотой рудник для множест-
ва отраслей развития, завязанных на туризме»), подключение к которым стало 
не только фактором активизации местной жизни, но и в некоторых случаях ис-
точником ее спасения. Мышкин — по российским меркам город-карлик, также 
стоящий на Волге, не является исключением и пополняет группу населенных 
пунктов поволжской глубинки, уже в постсоветские годы ставших крупными 
туристическими центрами. 

Позиционирование места — это обоснование его примечательности. Пози-
ционирование «города-сказки» начинается с драматургии городских легенд и 
нацелено на концептуализацию фольклорных персонажей и их привязку к кон-
кретным территориям (Дед Мороз, мышь). Для этого задействуются информа-
ционные механизмы — за счет таких социальных сил, как образование, детская 
литература, средства массовой информации — и приводят к аутентификации 
образа достопримечательностей в глазах будущих потребителей. Под действием 
экономических и политических механизмов к работе над проектами стали под-
ключаться люди и сообщества, обладающие креативными качествами и занятые 
в разных формах обоснования аутентичности будущих брендов, — ученые, спе-
циалисты в области фольклора, маркетологи-«сказочники», дизайнеры, полигра-
фисты и т.д. Соответственно, достопримечательность схожа с магнитом, притя-
гивающим к себе другие социальные ресурсы. 

Целевой аудиторией в сказочном туризме являются семьи с детьми, поэтому 
в местах конструирования достопримечательностей формируется линейка взаимо-
связанных инфраструктурных и досуговых ресурсов — от детских кафе до куль-
турно-развлекательных мероприятий по типу семейных фестивалей — при «со-
действии» экономических механизмов, способствующих позиционированию. 
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Функционирование технологии на данном этапе завязано на лонгитюдном 
порождении системы ресурсов, обеспечивающих «сказочную атмосферу места». 
Так, в Великом Устюге главными «сказочными» туристическими объектами яв-
ляются Вотчина Деда Мороза, Городская резиденция Деда Мороза, Почта Деда 
Мороза и ряд других; в Мышкине — Музей Мыши, Дворец мыши, Мышиный 
зоопарк и т.п. Достопримечательным статусом наделяется и город в целом, пред-
ставляя собой систему точечных достопримечательностей, функционирующих 
в смысловой связке друг с другом [11]. 

В результате турист потребляет целую группу достопримечательностей, ста-
раясь подтвердить географический миф. Капиталопроизводство обеспечивается 
порождением палитры впечатлений (эффект «снежного кома»), превращающихся 
в «товар», что является психологически адекватной стратегией для удовлетворе-
ния потребностей детских «потребителей»: «Ребенок хочет увидеть тут (в Вели-
ком Устюге) максимум, на центральной улице на каждом повороте здесь что-
нибудь яркое про Новый год — это как придти в магазин с дитем и услышать: 
„Мама, купи мне еще эту конфету, а еще вот эту“; — если не купишь — нач-
нутся капризы». 

Диссеминация имиджа — распространение информации о достопримечатель-
ности в социальном пространстве. Условия производства, распространения и по-
требления информации, а также средства информационного воздействия диктуют, 
что, когда и каким образом должно быть усвоено в массовом сознании. Одним 
из примеров рекламной кампании служит использование торгового знака досто-
примечательности на упаковке продукции предприятий пищевой промышленности 
(использование бренда «Великий Устюг — Родина Деда Мороза» на молочной 
продукции и мороженом). Подобная форма функционирования бренда на рынке 
одновременно выступает в качестве информационного механизма конструирова-
ния достопримечательности как ресурса; способа превращения его в другой ре-
сурс — товар на рынке питания; стратегии порождения денежного капитала 
в результате реализации данного товара. 

Средства массовой информации (2) — одна из социальных сил, причастных 
к процессу капиталообразования в туризме. Деятельность как внутренних, так 
и внешних по отношению к данным городам медиа частично переориентируется 
на туристическую тематику, поскольку это становится модным и выгодным, т.е. 
превращается в тренд. Информация в рыночных условиях — это не только ресурс 
для тех, кто ее потребляет, но и капитал, «живые деньги» для тех, кто ее произво-
дит. «В Великом Устюге выходит порядка пяти изданий; свое издание у Деда 
Мороза — газета «Морозные новости», аудитория которой включает потенци-
альных туристов», — в цитате из интервью отражен один из способов актуализа-
ции имени города в массовом сознании как капитала. В последние годы актив-
ность набирают сообщества в социальных сетях, выполняющие как рекламные, 
так и социальные функции в сфере продвижения туристических продуктов, по-
этому в обоих городах было открыто несколько новых информационных интер-
нет-ресурсов. 
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Формирование туристической инфраструктуры. На данном этапе особую 
актуальность обретают экономические механизмы. В контексте ресурсообразова-
ния они ведут к появлению сетки новых рабочих мест в системе туризма и в от-
раслях, сопряженных с ней, в частности, в сфере обслуживания туристов (точки 
питания, службы такси). 

Главная достопримечательность Устюга — Вотчина Деда Мороза — распо-
ложена в нескольких километрах от города, а Мышкин — в паре десятков кило-
метров от ближайшей железнодорожной станции. Как отмечают местные такси-
сты, соответствующие маршруты популярны у туристов, и достопримечательное 
место выступает источником прибыли для тех, кто занят транспортным обслужи-
ванием. В Великом Устюге число гостиниц и точек питания со времени «поселе-
ния» там Деда Мороза по настоящее время выросло почти в 15 раз. 

В Мышкине около 30% местного населения заняты в туризме и смежных 
областях. В так называемый сезон (в Мышкине он летом, а в Устюге — зимой) ак-
туализируется практика сдачи жилья туристам (в том числе благоустроенных квар-
тир), судя по данным из местных газет и интернет-источников. Именно благодаря 
достопримечательностям в оба города привлечены средства, позволившие отре-
монтировать старое дорожное покрытие и построить новые дороги. 

Показ достопримечательностей — краеугольный этап конструирования 
и эксплуатации достопримечательностей. Необходимость показа под действием 
экономических механизмов вызывает появление новых ресурсов, таких как рабо-
чие места для гидов, экскурсоводов, кадров, обеспечивающих работу транспорт-
ных систем и т.д. Показ — классический способ получения прибыли в туризме 
(продажа турпутевок, билетов на экскурсионное обслуживание и т.п.). 

Местный педагогический колледж в Великом Устюге стал кузницей кадров, 
обладающих профессиональными навыками работы с детьми — это пример син-
кретизации образования и туризма (педагогико-образовательный механизм) в кон-
тексте порождения новых социальных и кадровых ресурсов. Некоторые местные 
жители в обоих городах предлагают собственные услуги гидов и экскурсоводов. 
Тем самым конструирование туристических достопримечательностей выступает 
фактором изменения индивидуальных и социальных жизненных траекторий. 

В следующей выдержке из полевого интервью, проведенного в Мышкине, 
представлен пример того, как социальные акторы адаптируются к новым условиям 
посредством подключения к показу достопримечательностей: «В середине нулевых 
мне выпал шанс изменить свою жизнь. Будучи обычным школьным учителем 
английского языка, я нашла новый способ применения своих профессиональных ка-
честв. В образовании тогда происходили серьезные перемены, а нервное напряже-
ние от них слабо поощрялось в финансовом плане для простых смертных типа 
меня. Хорошая знакомая пригласила меня в организацию, занимающуюся приемом 
иностранных туристов, на должность переводчика-экскурсовода. Конечно, при-
шлось „погонять“ новую лексику, но сегодня я не только состою в штате, но и 
самостоятельно обслуживаю иностранные группы. За счет этого не только 
живу, но и путешествую по всему миру. Дочь познакомилась с иностранцем, вы-
шла замуж, теперь у нее фирма в Германии». 
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Подключение к полю, формируемому вокруг туристической достопримеча-
тельности, является результатом действия экономических механизмов и способ-
ствует появлению таких ресурсов, как рабочие места, и предполагает формиро-
вание денежного и социального капиталов. Система учреждений культуры при 
условии адаптации к туристическому мейнстриму также способна конвертировать 
ресурсы в капитал. Типичный пример был найден в Великом Устюге, где местные 
музеи, влившись в общий туристический проект за счет реализации информа-
ционных, политических и экономических механизмов, начали получать от этого 
дивиденды. Увеличилась выручка с продажи билетов и путевок, музеи получили 
доступ к участию в инвестиционных проектах, приобрели более надежный статус 
в туристическом пространстве города: «Сначала мы думали о том, зачем нам это 
нужно. Но вскоре мы осознали, что туристы — это жилка. Важно было угодить 
тематически. Мы же теперь стали „сказочным севером“, потому музей, в свой-
ственной ему манере, был обязан сделать что-нибудь необычное. Сделали музей 
новогодней и рождественской игрушки. Теперь он самый посещаемый. А едут 
в Устюг дети с родителями — классическим экскурсиям пришел конец, наступила 
эпоха интерактивных программ для детей. Мы просто были вынуждены изме-
ниться». 

Материальное подтверждение путешествия. В городах, составляющих объ-
ект исследования, наблюдается активный рост таких социальных сил, как малое 
и среднее предпринимательство в сфере туризма. Продукты сувенирного произ-
водства с тематическим «сказочным» колоритом и оттенком местных народных 
промыслов («мы путешествуем в сказочную, но русскую глубинку, потому нам, 
жителям столиц, хочется увезти с собой что-то исконно русское») в обоих горо-
дах пользуется популярностью у туристов. Следовательно, проявлением действия 
экономических механизмов служит конвертация достопримечательностей в сис-
тему производства сувениров, символически адаптированную к достопримеча-
тельностям и предметно связанную с традиционными промыслами, характерными 
для туристического центра. Пожалуй, наиболее яркий пример — частичная пере-
ориентация ювелирного завода «Северная чернь» в Великом Устюге под потреб-
ности туристов, приезжающих в гости к Деду Морозу (украшения внешне на-
поминают «морозные узоры»), и именно туризм в непростые годы начала нового 
века позволил спасти это предприятие. 

В журнале полевых заметок кейс-стади имеются и другие примеры, позволя-
ющие говорить о спросе туристов на профессиональные навыки местных масте-
ров. В Мышкине это касается деревообработки, гончарного и валяного произ-
водств и т.д. — мышь, а за ней и атрибуты русской народной сказки (например, 
валенки), превращаются в товар на рынке туризма. Реализация подобной продук-
ции приносит экономическую прибыль и распределяется между частными лицами, 
предпринимательским сообществом и бюджетами городов и районов, способству-
ет минимизации оттока населения из данных мест: «Кому хочется жить там, где 
невозможно заработать?... А теперь мне и не уехать из Мышкина — как оста-
вить свой бизнес, он актуален здесь... мы занимаемся гончарным ремеслом и де-
лаем сувенирных мышей». 



 Вестник РУДН, серия Социология, апрель 2015, том 15, № 2 

112 

Приобретение местом символической ценности и его превращение в статус-
ный символ. Символическая ценность места куется как изнутри, так и снаружи. 
Социально-психологические механизмы, складывающиеся в результате межлич-
ностных и других типов взаимодействий, могут способствовать развитию туризма 
на определенной территории или, наоборот, блокировать его (неготовность мест-
ных жителей включаться в систему туризма отражает второе). 

Символичность места по-разному воспринимается местными жителями в изу-
чаемых городах. В Мышкине каждый четвертый получает доход от туризма, по-
ставляя на рынок все, чем богат — «от соленьев и вареньев до путевок в русскую 
парную». Устюжане, напротив, по оценкам экспертов, «более скромны», на что 
есть свои причины, связанные с доступностью других точек роста в городе, тем 
не менее, имеются и примеры, доказывающие обратное: «Жить в Великом Устюге 
не так уж плохо. Вроде дыра дырой, на краю Вологодской области, до ближайших 
областных центров — что до Вологды, что до Кирова, что до Сыктывкара — 
сотни километров. Но известность дает свои плоды. Приподнялся с колен малый 
бизнес, появились хорошие магазины как в больших городах, есть куда детей 
сводить и есть что гостям показать, буквально праздник каждый год — как 
в сказке, досуг обеспечен; в местных школах больше внимания стали уделять ис-
тории города, а деятельность наших художественных школ оказалась частично 
втянутой в тематическое русло туризма. Моя дочка с удовольствием нашла 
себя в роли новогодней мастерицы, и всю вторую половину года они (группа 
в художественной школе) вкладывают свою лепту в дело туризма в нашем городе 
в новогодние каникулы. С приходом Деда Мороза пришло и благоустройство, 
стала проводиться реставрация жилых домов и памятников, улучшили систему 
городского освещения. В целом город оживился, появилась какая-то своя нацио-
нальная идея. Пусть ее и не все поддерживают, но она существует». 

В интервью обсуждается материализация технологии развития сказочного 
бренда на примере Великого Устюга. Усвоение в массовом сознании достопри-
мечательного статуса места и активизация туристических практик в социальном 
пространстве города за счет линейки механизмов (информационных, экономиче-
ских, психологических и др.) порождает такие ресурсы, как рабочие места, инфра-
структура, новые технологии в образовании, индустрия впечатлений и приводит 
к получению капитала, главный из которых, судя по данному отрывку — симво-
лический. 

О символичности и статусности места говорит и статистика, согласно кото-
рой каждый из городов ежегодно посещают более ста тридцати тысяч туристов. 
Всем доступные и одновременно узнаваемые русские сказочные образы (это ха-
рактеристики их позиционирования), за счет которых города процветают в про-
странстве туризма, выступают мощнейшим средством активизации информаци-
онных механизмов. 

Результаты эмпирического исследования подтвердили, что туристической 
достопримечательности свойственно превращение в другие ресурсы. Рассмотрим 
более подробно их типологию. 
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Рабочие места. Обслуживание туристической достопримечательности пред-
полагает устойчивые взаимодействия стейкхолдеров. Туристическая достоприме-
чательность выполняет функцию точки роста территории и по этому параметру 
сравнима, например, с промышленным предприятием, создание которого озна-
чает новые рабочие места. Количество рабочих мест в геометрической прогрессии 
возрастает на этапах показа достопримечательности (система экскурсионного 
обслуживания), формирования туристической инфраструктуры (косвенное обслу-
живание туристов в гостиницах, точках питания) и развития «индустрии» суве-
ниров. Фактически конструирование достопримечательности приводит к форми-
рованию и заполнению профессионально-структурной сети. 

Дорожная и транспортная сети. К достопримечательности притягивают-
ся новые транспортные коридоры или модернизируются старые. Причина — 
в сути туризма как процесса перемещения людей («Смогут ли люди добраться 
до сюда?»). 

Инфраструктура. Туристическая инфраструктура может быть использована 
и в непрофильных целях, например, как часть социальной, т.е. для нужд местного 
населения (например, сеть точек питания) или для стимулирования развития 
бизнеса на данной территории (гостиницы, конференц-центры). Понятие инфра-
структуры в данном случае применяется и в отношении внешнего благоустрой-
ства территории (ремонт фасадов зданий, уборка и украшение улиц, создание 
комфортного общественного пространства и т.д.). 

Социальные ресурсы. Взаимодействие в сфере туризма способствует фор-
мированию и цементированию социальных связей. Социальный ресурс (в узком 
значении) — это ресурс устойчивых социальных связей между несколькими объ-
ектами в социальном пространстве. Туристическая достопримечательность вы-
ступает в роли точки пересечения социальных намерений, действий и ожиданий, 
является центром дискурса. Отношения, складывающиеся между акторами как 
внутри поля, формируемого вокруг достопримечательности, так и с акторами 
из внешней среды, могут быть использованы и в других сферах, например, в эко-
номической, инвестиционной, в ходе реализации совместных проектов в других 
областях. Разновидностью социальных ресурсов являются политические, когда 
речь идет о политических связях и власти. 

Символические ресурсы. Символическая ценность места обретает устойчи-
вость в массовом сознании — территория, притягивающая туристов, становится 
чем-то большим, чем просто участок земной поверхности. Впоследствии это ка-
чество территории может быть использовано в других контекстах (инвестици-
онная привлекательность; привлекательность для миграции, политиков и т.д.). 

Ресурсы для развития смежных отраслей. Туризм является одной из цент-
ральных отраслей деятельности в социальном пространстве, поскольку сопряжен 
с большим количеством смежных областей. Конструирование туристических до-
стопримечательностей, в конечном счете, выступает фактором движения социаль-
ных потоков в таких отраслях, как строительство, гостиничное дело, сельское 
хозяйство, пищевая и легкая промышленность, полиграфия, транспорт и транс-
портная логистика, торговля, имиджебрендинговое программирование, научно-
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прикладные исследования, кинематограф, журналистика, литература, телевиде-
ние — и это далеко не полный перечень. Таким образом, туризм предстает как 
целостная система ресурсов, функционирующих в социальном пространстве. 

В ходе эмпирического исследования подтвердилось и то, что туристической 
достопримечательности свойственна конвертация в капитал. Мы ориентируемся 
на марксистское определение капитала как «определенного общественного, при-
надлежащего определенной исторической формации общества производствен-
ного отношения, которое выражено в вещи и придает этой вещи специфический 
общественный характер, представленный через самовозрастающую стоимость» 
[8. С. 886—887]. Вместе с этим мы должны обратиться к идеям П. Бурдье о диф-
ференциации типов капитала [1], согласно которым умелое вовлечение разнооб-
разных ресурсов в процессе конструирования достопримечательности в рыночный 
оборот ведет к формированию разных форм капитала. 

Денежный капитал. Разнообразные местные ресурсы, вовлеченные в оборот 
туристического рынка, порождают денежный капитал: полученная прибыль инве-
стируется в бизнес, превращается в налоги в местный бюджет. Капитал заложен 
и в самой достопримечательности, что подтверждается ее экономической экс-
плуатацией. 

Политический капитал. Неравенство в социальном пространстве преломля-
ется и через призму политики. Крупные политические фигуры силой слова и дей-
ствия способны манипулировать распределением особо дефицитных ресурсов. 
Политическая привлекательность достопримечательности (ее историческая и го-
сударственная значимость, актуальность в качестве фактора политического воз-
действия — внутреннего или внешнего и т.п.) способствует возрастанию ее потен-
циала как капитала. Политическая позиция, власть и связи, будучи вовлечены 
в рыночный оборот, могут обеспечивать привлечение к развитию достопримеча-
тельности и туристической инфраструктуры государственных и частных инве-
стиций, брендинг места через мобилизацию ресурсов средств массовой информа-
ции — так политические ресурсы туризма превращаются в политический капитал. 

Социальный капитал. В процессе использования достопримечательности 
социальные связи, будучи вовлечены в рыночный оборот, превращаются в важный 
фактор развития территории. Внешнее выражение социального капитала проявля-
ется в том, что достопримечательность может выступать в качестве «наживки», 
ради которой приезжают люди, обладающие важными рыночными ресурсами. 
Следовательно, социальный капитал — это прибыль, извлекаемая в результате 
привлечения к месту номинации достопримечательностей людей, обладающих 
редкими знаниями, уникальными навыками, большими финансами и т.д. Внут-
реннее выражение данного типа капитала проявляется через активизацию ком-
муникации и взаимной поддержки между местными жителями и разного рода 
сообществами, бизнесом и т.п. 

Символический капитал. Имя, получаемое территорией за счет обладания по-
пулярными туристическими достопримечательностями и распространяемое в мас-
совом сознании, — это символический ресурс. Он превращается в капитал в слу-
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чае получения территорией и людьми, связанными с ней, прибыли за счет мате-
риализации имени: имя места при благоприятном стечении рыночных обстоя-
тельств превращается в бренд. Бренд, в свою очередь, способствует развитию 
социально-инвестиционного климата территории: в месте конструирования досто-
примечательности начинают развиваться разные типы деятельности, в том числе 
и косвенно связанные с туризмом, сюда начинают приезжать люди на сезонное 
или постоянное место жительства, появляются учреждения социальной инфра-
структуры. Одним словом, через описанные процессы, напоминающие воронку, 
активизируется социальная жизнь. 

Таким образом, конвертируемость одних ресурсов в другие и в капитал 
в социальном пространстве — это универсальный процесс, который проигрывается 
в самых разнообразных контекстах, и в рамках данной статьи мы рассмотрели 
туризм как один из них. Туризм — не только передвижение людей из одной точки 
в другую, но и все, что обслуживает это движение и им подпитывается. Оксюмо-
рон «сказочная быль» получил подтверждение в ходе нашего эмпирического 
исследования: посредством реализации технологии развития сказочного туризма 
и функционирования ряда механизмов (информационных, политических, эконо-
мических, социально-психологических и др.) достопримечательность как осевой 
ресурс туризма конвертируется в другие ресурсы, прежде всего в рабочие места, 
инфраструктуру, социальные связи, символические блага, ресурсы для активиза-
ции большой группы отраслей деятельности, пересекающихся с туризмом. Умелое 
вовлечение разнообразных ресурсов, задействованных в процессе конструирова-
ния достопримечательности, в рыночный оборот ведет к формированию разных 
типов капитала, прежде всего денежного, политического, социального и симво-
лического. Обращение к технологиям и механизмам социального конструирова-
ния туристических достопримечательностей позволяет увидеть в универсальной 
совокупности «ресурсы—капитал» ветвистую систему социальных сил и структур. 

Соответственно, в качестве универсальных принципов-рекомендаций для лиц, 
чье место в социальном пространстве потенциально способствует получению ди-
видендов от развития туристических достопримечательностей, можно высказать 
следующие: 1) «Быть в теме» — деятельность потенциального капиталополучателя 
должна вплетаться в общетехнологическую канву по самым разным направле-
ниям. Например, в рамках сказочного туризма выгодно развивать инфраструк-
туру для детских аудиторий. Места обслуживания туристов (кафе, гостиницы, раз-
влекательные центры) могут тематически перекликаться с идеей, отраженной 
в достопримечательности (оформление гостиниц и кафе, меню, театрализация 
и т.д.); 2) «Ориентация на капитал». Бизнес-планирование в туризме должно быть 
ориентировано на получение прибыли, поэтому важна разработка «розы механиз-
мов» (3), за счет которых может быть актуализирован капитал (финансовые рас-
четы, анализ социальных связей, адаптация к политическому мейнстриму и т.д.) 
с учетом особенностей местности, в которой предполагается реализация бизнес-
проекта; 3) «Управление капиталом» — необходимо обеспечивать непрерывный 
рост капитала за счет поддержки главного ресурса — достопримечательности 



 Вестник РУДН, серия Социология, апрель 2015, том 15, № 2 

116 

(амортизационные расходы, затраты на позиционирование и рекламу, льготы для 
предпринимателей и т.п.). 

Представленные в статье идеи и практические рекомендации особенно акту-
альны для малых российских городов — конвертация туристических достопри-
мечательностей в другие ресурсы и в капитал может помочь им достичь более 
высоких статусных позиций в социально-территориальной структуре территорий. 
Кроме того, для малых городов социальное конструирование туристических до-
стопримечательностей нередко является единственным способом дальнейшего 
развития. Аналитическая перспектива, обозначенная в статье, может быть исполь-
зована для изучения самых разных ресурсов, функционирующих в социальном 
пространстве, т.е. идеи о капитале, заложенные в марксизме, обладают потенциа-
лом, выходящим за рамки исключительно экономической сферы. 

ПРИМЕЧАНИЯ 

 (1) Местные жители в ряде случаях могут быть отнесены к «конструкторам» (например, 
это сообщества местных предпринимателей). 

 (2) В отдельных случаях мы понимаем под средствами массовой информации и интернет-
порталы, обладающие общественной значимостью, но не имеющие десяти тысяч под-
писчиков. 

 (3) «Роза механизмов» — система способов получения разных типов капитала в их сопод-
чиненности друг другу. 
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The key task of the article is to assess the ability to convert resources into other resources and capital 
in accordance with the logic of Marxist methodology. Resources are any elements of reality that serve 
to provide social activities, so all the resources are social in the broadest sense of the word. A resource can 
turn into capital or cannot turn, so capital is not equal to the object — it is a social process, which implies 
an increase in the value of the resource. The author discusses the problem of converting resources into 
capital on the example of the tourism industry, whose main resource is the tourist attraction. The article 
presents the results of the sociological research conducted in the form of case studies in the cities of Veliky 
Ustyug and Myshkin. The author notes that a tourist attraction with the help of certain technologies and 
methods can ‘transform’ in such resources as jobs, urban infrastructure, social networks, symbolic benefits, 
resources to enhance the activity of a large group of industries connected with tourism, and in such forms 
of capital as monetary, political, social and symbolic. The author offers some practical advice to those social 
actors whose position in the tourism activities space contributes to obtaining different forms of capital. 

Key words: resources; capital; tourism; tourist attraction; social construction; Marxism. 
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