
Г О Р О Д С К И Е  И С С Л Е Д О В А Н И Я  И  П Р А К Т И К И Т О М  1 0 .  № 1 .  2 0 2 5 3 8 

Городское пространство дифференцируется по его символическому 
капиталу [Mitin, 2019; Аларушкина и др., 2019], то есть по наличию 
и значимости локальных знаковых мест, мифов и символов, историй 
и нарративов. Символический капитал распределен неравномерно 
по территории города, что позволяет выделять центр (представляю-
щий собой сосредоточение накопленного символического капитала) 
и периферию как городское пространство, лишенное значимых симво-
лических образов. Считается, что именно это и делает периферию не-
привлекательной для горожан и туристов.

Локальная идентичность, образы места и территориальные бренды 
достаточно хорошо исследованы для территорий, наделенных значи-
тельным символическим капиталом, «сформировавшимся главным об-
разом в центральных исторических кварталах городов [Relph, 1976; Ter-
Ghazaryan, 2013; Федотова, 2017; Млечко, 2015], однако при этом 
не столь “ресурсные” районы значительно реже оказываются объектом 
изучения» [Аларушкина и др., 2019].

В настоящей статье мы задались целью определить понятие при-
влекательности места, опираясь при этом на городскую — и прежде 
всего, московскую — периферию как городское пространство, крайне 
дефицитное именно в отношении привлекательности и ресурсов, кото-
рые могли бы обеспечивать таковую. Мы видим подобный теоретиче-
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Периферия как противоположность цен-
тру характеризуется недостатком сим-
волического капитала, поэтому она ли-
шена привлекательности среди горожан 
и туристов. В этой связи локальная 
идентичность, образы места и террито-
риальные бренды хорошо репрезентиру-
ются и подробно изучены в центральных 
районах, где много символического 
капитала, но недостаточно выражены 
в периферийных районах. Определение 
понятия привлекательности призвано 
стать первым шагом на пути к преодо-
лению сложившейся непривлекательности 
периферии и к выявлению практических 
механизмов формирования привлекатель-
ности места.
Анализ зарубежных и российских источ-
ников, посвященных проблеме привлека-
тельности места, показывает, что при-
влекательность сводят к ряду объектов 
и признаков, которые в совокупности 
направлены на удовлетворение потреб-
ностей индивида. Обобщенное опре-
деление привлекательности места — это 
воспринимаемая способность удовлетво-
рять потребности индивида, соот-
ветствовать его ожиданиям. При этом 
«привлекательность места» как понятие 
в академической литературе недоста-
точно сформировано.
Внимание к воспринимаемым атрибутам 
и символическому капиталу места ука-
зывает на близость понятия привлека-
тельности категориям пространственных 
представлений, прежде всего локальной 
идентичности, географическим обра-
зам, а также, собственно, понятию 
места как осмысленного и означенного 
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ский синтез в качестве первого шага на пути к преодолению сложив-
шейся непривлекательности периферии и к выявлению методических 
механизмов формирования привлекательности места.

Периферия и (не)привлекательность

Алексей Гутнов в работе «Эволюция градостроительства» так интер-
претирует центропериферийную дифференциацию в городском разви-
тии: «<…> политика децентрализации <…> эффективна лишь тогда, когда 
резервы развития системы за счет централизации каркаса близки к ис-
черпанию, т. е. в самом конце очередной фазы активного роста» [Гут-
нов, 1984]. Эту идею можно интерпретировать как своеобразное эво-
люционное «отставание» скорости развития периферийных районов, 
в отличие от центральных.

В. А. Парамонова отмечает, что «отдаленность от центра понижает 
возможности индивида пользоваться символическим капиталом, распо-
ложенным в центре» [Парамонова, 2009], приводя пример вузов, музе-
ев и театров Волгограда, расположенных в центре города. Затрудне-
ния доступа жителей периферии к символическому капиталу связаны 
с возникновением границ между центром и периферией, которые раз-
граничивают на «своих» и «чужих». Таким образом, городскую перифе-
рию можно определить как часть города, не обладающую собствен-
ным символическим капиталом, что делает ее неавтономной, 
«зависимой» от центра.

Периферизация понимается как территориальный процесс, форми-
рующий и укрепляющий отношения господства и зависимости. Процесс 
периферизации приводит к утрате или отсутствию доступа к рабочим 
местам, инфраструктуре, определенным объектам, местам встреч и об-
щественным пространствам [Kockelkorn et al., 2023]. Этот процесс нераз-
рывно связан также со стигматизацией, маргинализацией, отчуждением, 
а также часто ассоциируется с процессами сокращения территории.

Выделяют три формы периферизации: логистическую, ежедневную 
(повседневную) и социально-экономическую [Kockelkorn et al., 2023]. 
Логистическая периферизация связана с физическим и социальным 
отчуждением периферийных районов от центральных городских тер-
риторий — в первую очередь, по причине отсутствия городского обще-
ственного транспорта. Повседневная периферизация схожа с логисти-
ческой, однако включает в себя более широкое понятие: она 
ограничивает потенциал жителей создавать собственные формы по-
вседневной жизни. Для социально-экономической периферизации ха-
рактерны обнищание населения, социальное отчуждение, стигматиза-
ция, а также ситуации, в которых люди не могут позволить себе доступ 
к базовым товарам и услугам, даже если они имеются в наличии. От-
мечается, что социально-экономическая периферизация неразрывно 
связана с процессами повседневной периферизации.

Периферия в Москве воспринимается как противоположность го-
родскому центру: периферийные районы понимаются как нецентраль-
ные. Представление о периферии при этом стигматизировано: пери-
ферия незначима, незаметна, неважна:

Как говорят некоторые мои знакомые, за Третьим кольцом уже 
не Москва. Отчасти, может быть, они и правы, потому что зачастую 
сами местные жители не понимают, где они живут, и относятся 
к этому району как к спальному, и все, или к месту работы. Вот 
это, наверное, и есть один из критериев периферии, что люди 
не ценят то место, в котором они живут (интервью Э3 — журналист, 
москвовед, житель ЦАО).

Центр служит выразителем и репрезентатором значений всего города, 
всей Москвы. Главные достопримечательности, главные «точки роста» 

участка пространства. Важным свой-
ством привлекательного места выступа-
ет его способность к конструированию 
привязанности людей к месту и фор-
мированию уникальных положительных 
образов места.
Предлагается рассматривать привле-
кательность не как свойство места, 
а как категорию пространственных 
представлений. Таким образом, при-
влекательность места — это простран-
ственное представление о способности 
места удовлетворять потребности инди-
вида, соответствовать его ожиданиям, 
формировать его привязанность к месту 
и положительные образы места; или, 
короче говоря, это сформированное 
положительное представление о месте.
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и точки притяжения как для внешних ауди-
торий (туристы), так и для самих москви-
чей находятся в центре. Как только такие 
территории начинают выходить за рамки 
привычного центра, они начинают воспри-
ниматься как часть расширяющегося ново-
го центра. Центро- 
периферийные отношения служат для фик-
сации указанной дихотомии, и поэтому они 
принципиально иерархичны.

Туристская индустрия работает в цен-
тре, вокруг известных достопримеча-
тельностей, и историки-краеведы, в об-
щем-то, тоже описывают в основном 
центральный район (интервью Э6 — 
москвовед, правозащитник).

В настоящем исследовании мы определи-
ли границу центра и периферии как внеш-
нюю границу районов, которые в свою 
очередь граничат с Центральным админи-
стративным округом (ЦАО) г. Москвы. Не-
смотря на условность этой границы и ее 
привязку к административным границам, 
она подтвердила свою состоятельность. 
Районы полупериферии за пределами 
ЦАО выступают переходными и тяготеют 
к центральным, демонстрируя чуть мень-
шие показатели упоминаемости, значимо-
сти, востребованности, нежели районы 
ЦАО и тем более территория внутри Са-
дового кольца:

Можно условно периферию Москвы 
поделить до Третьего кольца, за Треть-
им кольцом. Раньше делили по Садо-
вому кольцу, но сейчас эти времена 
уже давно ушли, все-таки сейчас ско-
рее Третье кольцо» (интервью Э4 — на-
чальник управления в одном из депар-
таментов г. Москвы).

Новая Москва (Троицкий и Новомосков-
ский административные округа, ТиНАО) 
и Зеленоград, которые также могут вос-
приниматься как периферия Москвы, ис-
ключены из настоящего исследования как 
обладающие принципиально отличающей-
ся структурой уровней территориальной 
идентичности: они не только периферия 
Москвы, но и не-Москва. Здесь актуализи-
руется отмежевание от Москвы (от «старой 
Москвы»): быть троичанином или зелено-
градцем может значить не быть москвичом. 
Таким образом, периферия Москвы неод-
нородна, однако ярких градиентов, позво-
ляющих разграничить внутри нее «пояса» 
или типы периферии, выделить невозмож-
но. Четырехчленная схема структуры куль-

турного ландшафта В. Л. Каганского 
(«центр — провинция — периферия — гра-
ница» [Каганский, 2001]) для Москвы выгля-
дит слишком далекой от реальности: в от-
сутствие четких границ между поясами 
скорее можно говорить о едином центро-
стремительном векторе, в котором все не-
центральные районы маркируются как пе-
риферийные.

Представление о «спальных» районах, 
удаленных частях Москвы синонимично 
периферии. Эти определения также мар-
кируют нецентральность как в географиче-
ском положении, так и в статусе террито-
рий:

Я позитивно отношусь к просветитель-
ским проектам для периферии, по-
скольку это на самом деле непаханое 
поле, что называется. Нам очень инте-
ресно, а ведь эти места… мы их тради-
ционно привыкли считать каки-
ми-то безликими спальными районами 
(интервью Э6 — москвовед, правоза-
щитник).

Выделяется разве что представление о За-
мкадье, но это уже не квинтэссенция пери-
ферии, как можно было бы ожидать, а, по-
добно Новой Москве, альтернатива 
Москве, не-Москва.

Таким образом, выделенная нами в на-
стоящем исследовании периферия прин-
ципиально маркируется не как Замкадье, 
а именно как особая часть Москвы: незна-
чимая, неосмысляемая и непривлекатель-
ная в целом. Непривлекательность пери-
ферии представляется, таким образом, 
не только общественно-экономической 
проблемой, но и одним из определений 
городской периферии как таковой. Это 
актуализирует предпринятую в настоящем 
исследовании попытку (пере)определить 
привлекательность как понятие.

Зарубежные подходы 
к привлекательности места

Тема привлекательности места начала раз-
рабатываться в академической среде в по-
следней трети XX века [Манина и др., 
2023], а само понятие привлекательности 
на сегодняшний день имеет множество 
различных научных трактовок, что подчер-
кивает сложность и неоднозначность ука-
занного термина. Так, в рамках одного 
из первых исследований, посвященных 
проблеме привлекательности, авторы 
не дают точной формулировки понятия, 
а предлагают рассматривать его через 
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призму семнадцати (!!!) критериев для 
оценки туристской привлекательности, ко-
торые объединили в пять факторов: есте-
ственные/природные, социокультурные, 
культурно-исторические, рекреационные 
и инфраструктурные [Gearing et al., 1974]. 
В научный оборот понятие привлекатель-
ности было введено Эдвардом Майо 
и Лансом Джарвисом в 1981 году как «отно-
шение между субъективными потребностя-
ми определенного индивида и возможно-
стью их удовлетворения в определенном 
месте» [Mayo, Jarvis, 1981]. По Янчжоу Ху 
и Джону Раймонду Бренту Ричи, существу-
ют определенные факторы, способные 
влиять на эту возможность: как простран-
ственные (места притяжения (attractions), 
городская инфраструктура), так и непро-
странственные (сферы услуг, языковой 
барьер) [Hu, Ritchie, 1993]. При этом тури-
сты, местные жители или представители 
других групп могут по-разному взаимодей-
ствовать с пространством и, соответствен-
но, дифференцированно оценивать при-
влекательность. Это мнение 
подтверждается в работе Сонсопа (Сэма) 
Кима и Чунки Ли [Kim, Lee, 2002], где 
утверждается, что в отсутствие вышепере-
численных факторов привлекательность 
места уменьшается. Несмотря на это, мно-
гие туристские дестинации — такие, как 
отдаленные курортные острова, не обла-
дающие набором таких факторов, — про-
должают пользоваться высоким спросом.

Для объяснения этого факта Джон Рай-
мон Брент Ричи и Джеффри Ян Крауч 
[Ritchie, Crouch, 2003] выделяют понятие 
конкурентоспособности места, которое 
необходимо отличать от привлекательно-
сти. Так, если привлекательность места 
зависит, прежде всего, от спроса на него 
со стороны туристов, его конкурентоспо-
собность заключается в предложении ре-
сурсов, которыми оно обладает, а также 
в эффективном распоряжении ими в долго-
срочной перспективе для удовлетворения 
потребностей туристов. В то же время 
предложение ресурсов часто не совпадает 
с субъективными потребностями опреде-
ленного индивида или социальной группы, 
предпочтения которых значительно отли-
чаются между собой. В таком случае ста-
новится невозможным удовлетворение по-
требностей всех социальных групп 
в одном месте, однако при эффективном 
управлении факторами привлекательности 
возможно максимизировать удовлетворе-
ние потребностей максимального количе-
ства социальных групп [Formica, Uysal, 
2006].

По Виктору Миддлтону [Middleton et 
al., 2009], основными факторами привлека-
тельности туристской дестинации выступа-
ют удобства размещения, транспортная 
инфраструктура и цены на услуги. Уильям 
Гартнер также рассматривает такие факто-
ры, как исторические и культурные досто-
примечательности, ночная жизнь, живая 
природа и привлекательные пейзажи, 
а также гостеприимство местных жителей 
[Gartner, 1989]. Хон Бом Ким, рассматривая 
туристские дестинации в Корее, выделяет 
доступность и безопасность, а также пози-
тивную репутацию в качестве важных фак-
торов привлекательности [Kim, 1998]. Таким 
образом, в зависимости от значения каж-
дого из этих факторов для индивида или 
социальной группы выявляется субъектив-
ная привлекательность места [Gartner, 
1989].

В то же время в работах этих авторов 
часто происходит подмена понятий места 
(place) и дестинации, привлекательности 
как таковой (attractiveness) и непосред-
ственно привлекательного компонента де-
стинации (attraction). Основной пробле-
мой анализа привлекательности тех или 
иных территорий в зарубежной практике 
служит отсутствие исследований, направ-
ленных на выявление общих критериев 
привлекательности определенного объек-
та [Vengesayi et al., 2009]. Работы, концен-
трирующиеся на привлекательности ту-
ристской дестинации, имеют сугубо 
прикладной характер и создаются марке-
тологами по заказу крупных компаний 
либо государственных служб с целью по-
пуляризации определенной туристской 
дестинации, из-за чего не могут быть ис-
пользованы для выявления универсальных 
взаимосвязей между привлекательностью 
места и привлекательностью дестинации 
в целом.

Кроме этого, в научной парадигме уде-
ляется недостаточно внимания проблеме 
других форм привлекательности, включая 
привлекательность городской среды для 
местных жителей и трудовых мигрантов. 
С ускорением процессов урбанизации 
и притоком населения в крупные кластеры 
и городские агломерации возникает необ-
ходимость классификации факторов при-
влекательности урбанизированных про-
странств в качестве миграционных 
направлений. Так, несмотря на ухудшение 
экологической обстановки в крупнейших 
урбанизированных центрах, эти направле-
ния остаются наиболее популярными для 
трудовых мигрантов, которые ставят по-
тенциал карьерного роста и улучшение 
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собственного материального положения 
выше потенциальных негативных эффек-
тов, влияющих на здоровье [Trifković et al., 
2021]. В отличие от туристских дестинаций, 
где предложение факторов привлекатель-
ности часто превышает спрос на них, для 
направлений трудовой миграции характер-
на обратная зависимость: из-за высокого 
спроса на инфраструктурные и карьерные 
преимущества урбанистических центров 
конкуренция происходит не среди постав-
щиков услуг, а среди мигрантов, из-за чего 
последние вынуждены идти на компро-
мисс, жертвуя удовлетворением одних по-
требностей (в указанном случае качеством 
окружающей среды) для удовлетворения 
других [Trifković et al., 2021].

Ричард Флорида в книге «Города 
и креативный класс» (Cities and the 
Creative Class) [Florida, 2005] ссылается 
на то, что креативный класс отвечает 
за локальный экономический рост, что ка-
дры служат одним из важнейших условий 
для стимулирования развития. Отмечается, 
что небольшие города долгое время про-
цветали благодаря близкому соседству лю-
дей творческих профессий, в особенности 
на ранних стадиях их становления [Clark, 
Ferguson, 1983].

Социолог Терри Кларк в ряде своих 
работ выводит целый перечень факторов, 
которые влияют и на привлекательность 
мест, и на их развитие. В книге «Городские 
деньги» (City Money) [Clark, Ferguson, 1983] 
он утверждает, что людей привлекают со-
общества, соответствующие их граждан-
ским предпочтениям. В небольших горо-
дах чувство общности позволяет жителям 
сохранять свою идентичность не только 
в рамках локальных традиций и уклада 
жизни, но и в рамках местного самоуправ-
ления. Это, в свою очередь, способствует 
гражданской активности, которая может 
привлечь других людей со схожими поли-
тическими взглядами и интересами. В ко-
нечном итоге это позитивно сказывается 
на взаимодействии местной администра-
ции с населением и усиливает связь мест-
ных политиков с обществом, тем самым 
способствуя политическим изменениям 
и локальному развитию. Эта идея имеет 
сходство с концепцией национального 
бренда Саймона Анхольта, с помощью ко-
торой оценивается привлекательность как 
на общенациональном уровне, так 
и на менее масштабном — городском 
[Anholt, 2003]. Важной частью взглядов 
Кларка выступает синтез удобств 
(amenities) и привлекательности 
(attractions). Здесь важно отметить, что 

в первом случае Кларк имеет в виду доста-
точно широкий спектр факторов, от некон-
тролируемой человеком погоды до улич-
ного благоустройства и ощущения 
безопасности, которые в совокупности 
и становятся тем самым привлекательным 
благом, выступающим одной из основ ком-
фортной жизнедеятельности человека 
[Clark et al., 2002]. Развлечения служат ос-
новным катализатором привлечения лю-
дей, а удобства играют одну из ключевых 
ролей в желании переехать. Кларк утвер-
ждает, что удобства в значительной степе-
ни способствуют формированию социаль-
ной сплоченности. Будучи важным 
фактором притяжения людей, удобства 
также формируют их образ жизни, в том 
числе посредством моделей потребления. 
Этот выбор, в свою очередь, влияет на са-
мовосприятие и идентичность. Согласно 
Кларку, в постиндустриальном обществе 
повышенное внимание уделяется образо-
ванию, личным отношениям, а удобства 
служат важным компонентом социальной 
динамики и защиты прав личности. Из это-
го он делает вывод, что удобства влияют 
на динамику повседневной жизни и ценно-
сти сообществ, а также привлекают чело-
веческий капитал, который воспринимает 
эти особенности как улучшение качества 
своей жизни. Кларк также связывает удоб-
ства с «креативным классом». Креативный 
класс отдает предпочтение городам с раз-
нообразными удобствами и благоприятной 
средой с интересным, разнообразным на-
селением. Кластер удобств определяется 
как сцена, которая также привлекает по-
требителей аналогичным образом [Silver, 
Clark, 2016]. Сцена — это место, которое 
считается уникальным в связи с его куль-
турными характеристиками. Сцена 
не ограничена физическим пространством; 
скорее, она охватывает различные типы 
сообществ, от групп по интересам до по-
литических организаций, что перекликает-
ся с идеей Роберта Парка о «городе как 
мозаике миров» [Park, 1915]. По сути, сцена 
представляет собой совокупность удобств, 
которые имеют большее значение в пост-
индустриальных, более выразительных 
и неформальных обществах, где преобла-
дают связанные с потреблением и досугом 
желания и нормы поведения человека, 
в центре которых оказывается он сам. 
Сцена воплощает понятие децентрализо-
ванного общества, которое позволяет сво-
им членам преследовать свои индивиду-
альные интересы вне зависимости 
от институциональных рамок. Тем не ме-
нее указанные концепции обладают опре-
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деленными недостатками: во-первых, они 
в значительной мере адаптированы 
к структуре городов США, а во-вторых, 
чрезмерно децентрализуют городское 
пространство, игнорируя тонкости город-
ской социально-пространственной струк-
туры.

Однако существуют исследования, на-
правленные на устранение этого ограни-
чения. Например, в одной из работ 
[Alhazzani et al., 2021] выделяются различ-
ные типы городских центров, варьирую-
щихся по факторам привлекательности. 
Так, на основе анализа транспортных пото-
ков Эp-Рияда авторами были выявлены 
три основные зоны привлекательности 
в городе. Центральная (global) содержит 
преимущественно туристские и культурные 
места притяжения (attractions). В деловой 
(downtown) зоне сконцентрирована пред-
принимательская деятельность и располо-
жено производство. Спальная (residential) 
зона соответствует части города, где про-
живает большая часть трудоспособного 
городского населения. Эти зоны отличают-
ся не только по факторам привлекательно-
сти у различных социальных групп, но так-
же и организацией пространства, 
инфраструктурой и видами деятельности, 
разворачивающимися на их территории. 
В центральной зоне современного круп-
ного города, где сконцентрирован пласт 
рекреационных объектов, также часто рас-
полагаются основные транспортные узлы, 
такие как автобусные и железнодорожные 
вокзалы, исторически появившиеся там 
еще до экспансии городского центра. В от-
личие от деловых и спальных районов го-
рода, центральная зона содержит наи-
большее количество уникальных 
и специфических для конкретного города 
объектов и достопримечательностей, кото-
рые служат одним из основных факторов 
привлекательности городского центра как 
для туристов, так и для мигрантов. Другой 
фактор привлекательности локализован 
в деловых зонах, где локальная и регио-
нальная специфика предпринимательства 
и производства привлекает определенные 
социальные группы мигрантов в город. 
Престиж и имидж урбанистической зоны 
как перспективного направления трудовой 
миграции зависит от специфики индустрий, 
расположенных в деловой зоне. Наконец, 
привлекательность спальных зон, которые, 
как и деловые, интересуют лишь трудовых 
мигрантов и местных жителей, но не тури-
стов, зависит от условий и качества жизни, 
возможных в этой зоне. Такие факторы, как 
безопасность, развитая транспортная и со-

циальная инфраструктура, экология и дру-
гие, влияют на популярность и престиж 
той или иной спальной зоны и определяют 
состав ее населения. Одними из сравни-
тельно новых факторов привлекательности 
спальной зоны выступают наличие пеше-
ходных зон, ориентированность террито-
рии на пешеходов и пешая доступность 
ключевых социальных и транспортных 
учреждений, на которую мигранты обра-
щают все больше и больше внимания при 
выборе предпочтительного района прожи-
вания [Liang et al., 2022].

Исследователи привлекательности 
спальных районов отмечают формирова-
ние привязанности к месту (place 
attachment) как важного показателя успеха 
территорий и, как следствие, привлека-
тельности городского спального района 
[Cheng et al., 2013]. Они выявляют трой-
ственную взаимозависимость привлека-
тельности миграционного направления, 
ответственного поведения граждан на тер-
ритории и привязанности к конкретному 
месту. Там, где жители относятся ответ-
ственно к городской территории, которую 
сами обустраивают, к экологии и обще-
ственным пространствам, у них формиру-
ется привязанность к «своему» месту. Эта 
привязанность, в свою очередь, ведет 
к привлечению новых жильцов на эту тер-
риторию, которые разделяют формирую-
щиеся ценности и следуют нормам пове-
дения, принятым на такой городской 
территории. Все это создает благоприят-
ную среду для жизни и повышает привле-
кательность места.

Отечественные подходы 
к привлекательности места

В сравнении с описанной выше историей 
становления представлений о привлека-
тельности и, в частности, городских пери-
ферийных районов в зарубежной академи-
ческой среде, в российской научной 
литературе анализируемая тема только 
начинает разрабатываться.

В работе Елены Заборовой и Алии Ис-
ламовой «Город как социальное простран-
ство» привлекательность определяется 
через роль города в реализации потреб-
ностей человека [Заборова, Исламова, 
2013]. При этом значение города в данной 
работе уступает личным усилиям человека, 
социальным связям и семье.

Софья Лычко и Наталья Мосиенко свя-
зывают привлекательность с миграцион-
ным потенциалом территории, который 
зависит от уровня удовлетворенности при-
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езжающих в город людей. Изучая опыт 
новосибирских студентов, авторы отмеча-
ют существенные различия в миграцион-
ных установках и личном опыте, что в ко-
нечном итоге влияет на выбор ими места 
проживания [Лычко, Мосиенко, 2014].

На основе социологических исследова-
ний, проведенных в Екатеринбурге, Мо-
скве, Санкт-Петербурге и других городах, 
исследователи [Абрамова и др., 2014; Ан-
тонова, 2019] определяют перспективы 
и выводят черты потенциального города 
будущего, в котором хотели бы жить ре-
спонденты. Как и в вышеупомянутом ис-
следовании Эр-Рияда [Alhazzani et al., 
2021], общественная жизнь в современном 
городе сдвигается из периферии в центр, 
где с развитием постиндустриального об-
щества концентрируются развлекательные 
общественные пространства, привлекаю-
щие молодое поколение в город. Кроме 
этого, важным фактором для миграции на-
селения в российский город выступает 
сочетание культурных пространств с зеле-
ными зонами, высокий уровень инфра-
структурного развития и карьерные пер-
спективы. В целом город, как место 
притяжения молодежи в России, предстает 
в виде совокупности статусных, экономи-
ческих и культурных характеристик.

Формирование 
пространственных 
представлений 
и привлекательность места

Приведенный выше анализ зарубежных 
и отечественных подходов к привлекатель-
ности места указывает на нечеткость и раз-
мытость соответствующих определений и, 
значит, на недостаточную точность поня-
тия привлекательности в академической 
литературе. Обобщая, можно констатиро-
вать, что привлекательность места в акаде-
мическом дискурсе определяется как вос-
принимаемая способность удовлетворять 
потребности индивида [Mayo, Jarvis, 1981], 
соответствовать его ожиданиям [Vengesayi 
et al., 2009].

Однако выделяемые различными авто-
рами факторы и составляющие привлека-
тельности отличаются мозаичностью и раз-
нонаправленностью. Речь идет о наличии 
и качестве различных свойств и характери-
стик места, которые воспринимаются чело-
веком. При этом комбинируются целые 
совокупности удобств, которые по Терри 
Кларку операционализируются как сцены 
[Silver, Clark, 2016]. Добавляя к этому тер-
риториальную локализацию, мы получим 

смысловую взаимосвязь с понятием места 
как осмысленного и означенного участка 
пространства [Tuan, 2002; Mitin, 2018; Ми-
тин, 2022]. Это, в свою очередь, позволяет 
уточнить определение привлекательности 
через указание на те конкретные ожида-
ния, о формировании которых идет речь. 
При разговоре о привлекательности места 
мы должны опираться на способность это-
го места формировать у человека привя-
занность к себе за счет конструирования 
положительных образов места.

Подобное — даже уточненное — опре-
деление следует тем не менее охарактери-
зовать как сложно операционализируемое: 
оценка привлекательности зависима от са-
мих потребностей индивида, осознанности 
и разнообразия его ожиданий, степени 
привязанности к месту и т.п. Получается, 
что привлекательность места выступает 
скорее мерой формирования различных 
пространственных представлений в массо-
вом сознании, нежели самостоятельным 
и операционализируемым признаком 
(свойством) места.

Это роднит привлекательность места 
с понятием локальной идентичности [Бабу-
рина и др., 2024]. Она определяется одно-
временно и как способ отождествления 
себя с местом [Strelnikova, 2018], чувство 
принадлежности, формирующее привязан-
ность к нему [Ваньке, Полухина, 2018], 
и как конструируемые уникальные значе-
ния этого места, отличающие его от других 
в глазах жителей [Relph, 1976; Аларушкина 
и др., 2019]. Укорененность при этом слу-
жит мерой формирования локальной иден-
тичности.

Таким образом, и говоря о привлека-
тельности места, и рассуждая о локальной 
идентичности, мы ведем речь о том, как, 
например, жители района воспринимают, 
оценивают и интерпретируют свои эмо-
циональные и символические взаимосвязи 
с местом проживания и способность по-
следнего выступать для них домом, ком-
фортной и привлекательной средой обита-
ния. Значит, привлекательность места 
отражает, прежде всего, не конкретные 
объекты («удобства»), а их воспринимае-
мые атрибуты, их символическое значение. 
Это, в свою очередь, позволяет сделать 
вывод о том, что привлекательность ме-
ста — так же, как и локальная идентич-
ность — это одна из категорий простран-
ственных представлений.

Географические образы выступают еще 
одной категорией пространственных пред-
ставлений и служат основаниями (иденти-
фикаторами) для формирования локальной 
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идентичности, поэтому оформление обра-
зов района в сознании людей — это важ-
ный фактор привлекательности места. 
Важно при этом, чтобы эти образы 
не были типовыми, стандартными, повто-
ряющимися от места к месту — без уни-
кальности и аутентичности образа едва ли 
можно говорить о формировании локаль-
ной идентичности. Для формирования 
устойчивых локальных идентичностей важ-
ны именно отличительные черты места 
(района): то, что позволит индивиду иден-
тифицировать себя с конкретным местом, 
отличить себя и членов своего сообщества 
от других.

Системы уникальных образов района, 
сложившиеся локальные идентичности 
формируют уникальные городские гео-
культуры [Замятин, 2020], которые высту-
пают «фундаментом» устойчивой привлека-
тельности отдельных районов.

* * *

Итак, привлекательность следует пере-
определить не как свойство места, а как 
категорию пространственных представле-
ний — наряду с образом места, локальной 
идентичностью, пространственными мифа-
ми, стереотипами, туристскими имиджами 
и брендами и др.

Привлекательность места — это про-
странственное представление о способно-
сти места удовлетворять потребности ин-
дивида, соответствовать его ожиданиям, 
формировать его привязанность к месту 
и положительные образы места. Короче 
говоря, привлекательность — это сформи-
рованное положительное представление 
о месте.

Привлекательность (attractivity) в этом 
контексте оказывается синонимичной ат-
тракции (attraction) как атрибуту, принято-
му в туристских исследованиях для харак-
теристики основного содержательного 
компонента туристского предложения ту-
ристской дестинации (наряду с сервисами 
и инфраструктурой):

Мы вот сейчас много с коллегами ез-
дим по стране, наблюдаем за успехами 
коллег, за тем, как отстраиваются раз-
ные регионы друг от друга, чтобы себя 
самоидентифицировать. Понимаем, что 
действительно у туристов — я сейчас 
говорю в большей степени про вну-
тренний туризм — огромное количество 
вариантов и предложений, куда по-
ехать с разными целями: культурно-по-
знавательными, рекреационными, об-

разовательными и так далее 
(интервью Э7 — сотрудник проектного 
офиса по развитию туризма и госте-
приимства Москвы).

Сформированность пространственных 
представлений служит индикатором само-
рефлексии, самоосмысления и потому глу-
бинной укорененности местного населе-
ния, его привязанности к району. Это 
значит, на наш взгляд, что районы со сло-
жившимися развитыми системами взаимо-
связанных пространственных представле-
ний (образов) можно считать 
самодостаточными. Самодостаточность как 
свойство территории противостоит зави-
симости и безместью, свойственным пери-
ферии как таковой. Учет самодостаточно-
сти районов позволит в будущем уйти 
от биполярности центро-периферийных 
отношений и перейти от двучастного деле-
ния Москвы на центральные и нецентраль-
ные (периферийные) районы к полноцен-
ным типам нецентральных районов. 
Самодостаточность соответствует пред-
ставлению Владимира Каганского о про-
винции как самодостаточной и символиче-
ски богатой альтернативе центру 
[Каганский, 2001]. Представляется, что 
в этой трактовке именно провинция соот-
ветствует привлекательной периферии.

Привлекательность места как простран-
ственное представление конструируема: 
она формируется в сознании людей, и она 
подвержена воздействию мер городских 
политик, прежде всего культурной полити-
ки и территориального брендинга.

Однако первый, базовый фактор при-
влекательности места, своего рода «мини-
мальное условие» для выявления всех по-
следующих факторов — это 
сформированность пространственных 
представлений, то есть известность, узна-
ваемость места. Только если сформирова-
лись какие бы то ни было представления 
о районе, можно начинать оценку того, 
насколько эти сформировавшиеся пред-
ставления позитивны, насколько они при-
влекают людей. При этом выявление всех 
последующих факторов привлекательности 
осложнено требованием уникальности об-
разов конкретного места: в конце концов, 
не может быть абсолютных, «универсаль-
ных» свойств (признаков) района, повторя-
ющихся во многих районах и одновремен-
но служащих факторами 
привлекательности, так как таковые, оче-
видно, никогда не будут выступать именно 
отличительными чертами своих районов, 
их уникальными образами.
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The urban periphery, as opposed to 
the center, is characterized by a 
lack of symbolic capital, making it 
less attractive to residents and 
tourists. In this context, local 
identity, place images, and territo-
rial brands are well represented and 
thoroughly studied in central dis-
tricts with abundant symbolic capi-
tal but are lacking in peripheral 
areas. Defining the concept of at-
tractiveness is the first step to-
wards overcoming the existing unat-
tractiveness of the periphery and 
identifying practical mechanisms for 
improving place attractiveness.
The analysis of foreign and Russian 
sources addressing the issue of 
place attractiveness shows that at-
tractiveness is often reduced to a 
set of objects and characteristics 
that collectively aim to satisfy in-
dividual needs. The generalized defi-
nition of place attractiveness is 
the perceived ability to meet indi-
vidual needs and match their expec-
tations. However, the concept of 
place attractiveness is insufficient-
ly developed in the academic litera-
ture.
Attention to the perceived attri-
butes and symbolic capital of a 
place indicates the proximity of the 
concept of attractiveness to catego-
ries of spatial representations—pri-
marily local identity, geographical 
images, and the concept of place it-
self as a meaningful and signified 
portion of space. An important prop-

erty of an attractive place is its 
ability to construct people’s at-
tachment to the place and form 
unique positive place images.
Attractiveness is considered not as 
a property of place but as a catego-
ry of spatial representations. Thus, 
place attractiveness is a spatial 
representation of a place’s ability 
to satisfy individual needs, meet 
their expectations, form an attach-
ment to the place, and create posi-
tive place images; or, in short, it 
is a formed positive representation 
of place
Keywords: place attractiveness; ur-
ban periphery; symbolic capital; lo-
cal identity; geographical image; 
spatial representation
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