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ГЕОГРАФИЧЕСКИЕ ОБРАЗы СТРАН МИРА:  
ОПыТ КАРТОГРАФИРОВАНИЯ

В статье представлены результаты картографического исследования воображае-
мого пространства мира как возможного будущего места постоянного жительства 
и направления миграций. Проанализированы образы стран мира в представлении 
студентов киевских вузов. Выделены основные структурные элементы простран-
ства: центры притяжения и центры отталкивания. Высказана гипотеза о связи со-
ответствующего распределения ответов респондентов с активным геокультурным 
брендингом территорий, осуществляемым региональными органами управления. 
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ВСТУПЛЕНИЕ

Постановка проблемы. на протяжении истории цивилизации различные 
страны и народы конкурировали между собой за право владения наиважней-
шими ресурсами для развития: территорией, ресурсами пресных вод и почв, 
полезными ископаемыми, транспортными путями, трудовыми ресурсами. 
осуществлялся захват рабов, пленных, позднее правительства разрабатывали 
программы по стимулированию миграций. Сейчас также активно осуществля-
ется борьба за человеческий капитал, как среди граждан одной страны, так и 
на международной арене. Средствами массовой информации, представителя-
ми науки, культуры и политиками формируется целенаправленный, детально 
структурированный образ территории. Такой образ может быть выстроен, 
сформирован как геокультурный бренд. как справедливо отмечает С. анхольт, 
британский специалист по территориальному брендингу: «…большинство 
стран практически непрерывно отправляют во внешний мир некие послания о 
самих себе. для этой цели используется шестиугольник из каналов коммуни-
кации (экспортные бренды, внешняя и внутренняя политика, инвестиции и им-
миграция, культура и наследие, люди, туризм), реальных поступков и манеры 
их осуществления. из совокупного воздействия всего вышеперечисленного с 
течением лет создается бренд страны…» [1]. 
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исследования образов или брендов стран являются важной составляющей 
оценки привлекательности страны и возможности будущего привлечения как 
мигрантов, так и инвесторов. 

Анализ последних исследований. В современных условиях исследования 
географических образов территорий ведутся по разным направлениям. инте-
ресен опыт оценивания геополитических образов, которые можно определить, 
как общественно наиболее значимые, максимально анаморфированные с точки 
зрения традиционного географического пространства, и, в то же время, наибо-
лее масштабные географические образы [4]. 

Экономисты исследуют имидж территорий в контексте проблем террито-
риального маркетинга, справедливо рассматривая его как один из важнейших 
факторов инвестиционной привлекательности территории в сознании потен-
циальных потребителей [6]. некоторые исследователи рассматривают другие 
составляющие имиджа государства, например, вопросы качества здоровья – 
рафикова а. р., лосева и. и. [9]. 

довольно полный анализ направлений исследований образов и брендов 
стран в русле политической психологии, культурологии, маркетинга, социоло-
гии осуществлен а. а. Гравером [3]. интересны работы по изучению геогра-
фических образов территории (как объектов привязанности и любви человека) 
представителями гуманистической географии, которой оцениваются особенно-
сти восприятия и осмысления человеком (отдельными людьми или их группа-
ми) окружающего географического пространства. именно «гуманистическое» 
направление свидетельствует о том, что исследования человека должны быть 
целостными, обязательно учитывающими его внутренний мир [8], касающи-
мися способов и систем представления, интерпретации и репрезентации гео-
графического пространства в человеческой деятельности, включая мыслитель-
ную. Базовым направлением гуманитарной географии является имажинальная 
или образная география, изучающая особенности организации географических 
образов [7]. Гуманитарная география имеет много содержательных пресечений 
с культурной географией, основной объект изучения которой – территориаль-
ная культурная система, которая содержит совокупность автономных пластов: 
1) систему материальных элементов (ландшафт); 2) комплексные культурно-
географические характеристики места; 3) некоторое пространственное пред-
ставление (географический образ, пространственный миф или др.) именно 
представления людей, мифы о территории и формируют ее географический 
образ. 

Географические образы стран мира, формирующиеся в сознании людей, мо-
гут рассматриваться в качестве предпосылок международных миграционных 
связей, вместе с рядом других показателей: численностью и плотностью на-
селения, и их изменениями, типом этих изменений, величиной естественного 
и миграционного прироста населения, состояния здоровья, воспроизводства, 
уровня социальной напряженности, обеспеченностью населения жильем и т.п. 
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одним из важнейших показателей, отражающих привлекательность терри-
торий для мигрантов в будущем, как раз и является имидж территории. как 
справедливо отмечает и. Митин: «Существование индивида, социальной 
группы или общества в целом где-то в каком-то пространстве – предполага-
ет то или иное осмысление этого пространства; постепенно оно приобретает 
многочисленных интерпретаций: оценок, описаний, стереотипов, мифов». Эти 
оценки транслируются всеми возможными способами при непосредственном 
общении, в ходе туристических поездок, средствами массовой информации. 
часть образов, знаков, символов усваивается сознанием людей и становится их 
убеждениям. Так формируется «пространство смыслов» или «поле принятия 
решений» [7]. В нашем исследовании сделана попытка визуализировать такое 
поле принятия решений с помощью языка карты.

Среди нерешенных ранее частей исследований образов стран следует на-
звать недостаточное внимание их визуальному представлению и картографи-
рованию. В этом контексте заслуживает внимание опыт картографического 
отображения политических коалиций в атласе мировой истории [2] и менталь-
ные карты студентов разных стран (украинские студенты не участвовали в 
проекте), составленные в рамках проекта «euroBroadMap – Видение европы в 
современном мире», размещенные по адресу http://www.eurobroadmap.eu/ [5]. 
обозреватель газеты Вашингтон Пост рик нок (rick Noack) опубликовал карту 
представляющую рейтинг 64 стран, благоприятных для жизни людей моложе 
25 лет по величине специально разработанного индекса youthonomics. 

Статья посвящается расширению методов картографирования простран-
ственных образов с целью структуризации знаний о современном мире и при-
нятия решений в сфере миграций и инвестиций. Цель исследования: апробация 
картографического метода для прогнозирования интенсивности международ-
ных связей различных видов, в частности, международных миграций. Ме-
тодом исследования является картографическая интерпретация результатов 
социологического опроса о привлекательности брендов территорий. Объект 
исследования – страны мира. Предмет исследования – изучение предпочтений 
украинских студентов о привлекательности различных стран в качестве места 
будущего проживания с помощью картографического метода. Теоретическое 
значение – методологические основы картографического исследования брен-
дов. Практическое значение – разработка аппарата оценки прогнозируемой ин-
тенсивности международных миграций с помощью картографического метода. 

МАТЕРИАЛы И МЕТОДы ИССЛЕДОВАНИЙ

настоящая статья написана на основе материалов, полученных по ме-
тодике работ 7-й европейской рамочной программы научных исследо-
ваний «euroBroadMap – Видение европы в современном мире» (Проект 
Fp7-SSh-2007-1). В работе использованы следующие методы: анализа и синте-
за (для формулировки набора факторов влияющих на предпочтения студентов), 
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опроса (для оценки общественного мнения респондентов о предполагаемом 
качестве жизни в разных странах); картографический метод (для моделирова-
ния результатов оценки и их интерпретации). 

Студенты являются наиболее восприимчивой к новой информации частью 
населения и после окончания вузов составляют значительную часть потенци-
альных мигрантов. С целью определения привлекательности различных стран 
для молодежи в 2010 г. в ряде киевских вузов (национальном авиационном 
университете и национальном педагогическом университете имени М.П. дра-
гоманова) был осуществлен опрос студентов. для опроса использовались анке-
ты, подготовленные в рамках 7-й европейской рамочной программы научных 
исследований «euroBroadMap – Видение европы в современном мире». объем 
выборки составил 200 студентов, что соответствует рекомендациям программы 
по поводу репрезентативности выборки. для социологического исследования 
использовано анкетирование. анкеты содержали ряд вопросов, среди которых: 
«В каких странах и городах вы хотели бы жить в будущем?». 

Методика обработки результатов включила суммирование количества не-
гативных и позитивных оценок по каждой стране и городу. По результатам 
опроса, можно предложить типологию стран по ожидаемой студентами ком-
фортности проживания: 1) положительная асимметрия (преобладание положи-
тельных оценок стран и городов); 2) симметрия (места возможного прожива-
ния набрали одинаковое количество положительных и отрицательных оценок), 
3) отрицательная асимметрия (преобладание отрицательных оценок). 

РЕЗУЛЬТАТы ИССЛЕДОВАНИЯ И Их ОБСУЖДЕНИЕ

В результате обследования выяснилось, что примерно 37,5% опрошенных, 
среди городов, где они хотели бы жить, назвали Париж. лондон выбрали 35,5%, 
рим – 25%. далее следуют по степени убывания привлекательности такие ме-
ста возможного проживания: нью-йорк, Мадрид, Прага, Берлин, С-Петербург 
и Москва (названо более одного города, поэтому сумма превышает 100 %). 

на карте цветом (штриховкой) может быть показана типология стран, а раз-
личной интенсивностью фона – частота оценок (рис. 1). 

Среди городов с наибольшей негативной асимметрией оценок были назва-
ны: Москва – 40 %, нью-йорк – 22,5 %, Токио и кишинев (около 20 %). далее 
с большим отрывом следуют Пекин, Минск и Вашингтон. наиболее привлека-
тельными городами студенты считают Париж, рим, лондон, Мадрид и ряд дру-
гих европейских городов. интересно, что на фоне негативных оценок желания 
студентов проживать в большинстве городов стран СнГ, позитивный имидж на 
момент опроса сохранили С. Петербург, новосибирск, Волгоград. 

для отображения на карте городов размер знаков прямо пропорционален 
количеству оценок, а цвет или форма значка может использоваться для ото-
бражения качества оценок. Содержание карты дополнено диаграммой, показы-
вающей страны с наиболее позитивны имиджем. 
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не вызывает сомнения, что результаты опросов довольно четко обозначают 
имидж территории в сознании респондентов. формирование имиджа связано 
с феноменом эффекта страны производителя. немецкая аппаратура, француз-
ский шик, итальянский стиль, британское качество, швейцарская точность – 
все это относится к категории «ценность торговой марки». По нашему мнению 
следует остановиться на схожих моментах формирования имиджа стран и тер-
риторий. 

очевидно, что отработанная десятилетиями индустрия информационного 
влияния Тнк, правительств, муниципалитетов городов в форме демонстрации 
престижных форм потребления (в массовой культуре, кинематографе, рекламе, 
СМи) направлена на стимулирование потребительских практик, в частности 
путем повышения имиджа территорий. 

При формировании устойчивых представлений люди ориентируются на ин-
формацию о стране или территории, полученную вследствие непосредствен-
ного общения с представителями соответствующей культуры. иностранные 
туристы, студенты, таможенники, представители сферы обслуживания, борт-
проводники являются важными каналами соответствующей информации. Воз-
можно, по этой причине, в ряд стран с наиболее позитивным имиджем попали 
мировые лидеры по количеству туристических посещений (франция, Велико-
британия). 

Также верно и то, что коллективное восприятие образа страны ее граждана-
ми и гражданами соседних стран формируется на основании сообщений, про-
дуцируемых официальными лицами страны (президентами, парламентариями, 
политиками, журналистами, духовными лидерами). 

религиозные организации с древних времен были важными средствами 
передачи информации. и теперь они вносят определенный вклад в формирова-
ние имиджа стран. общение с католиком может способствовать получению по-
зитивной информации о Ватикане. Мусульманские религиозные и обществен-
ные организации вместе с пропагандой ислама как религии и мировоззрения, 
способствуют повышению позитивного имиджа исламских стран. 

Позитивный имидж отдельных европейских стран связан с тем, что их пра-
вительства проводят в украине достаточно успешную имиджевую деятель-
ность. Примечательным является опыт франции, Германии и италии по соз-
данию в нашей стране культурных центров. активную работу ведет с 1994 г. 
в киеве французский культурный центр, который является составной частью 
отдела культуры и сотрудничества (Service de Coopération et d'action Culturelle) 
Посольства франции в украине. как и другие французские культурные центры 
за рубежом (а их более 150), он подчиняется Министерству иностранных дел 
франции и ставит целью популяризацию французского языка и культуры. 

центр немецкой культуры «Widerstrahl» был создан в 1992 году по ини-
циативе этнических немцев киева. на сегодняшний день это культурно-
образовательный центр для граждан, которые интересуются немецким языком, 
культурой и традициями Германии и австрии. 
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итальянский институт культуры в украине (которые сейчас действует так-
же 90 в станах мира) своей деятельностью дополняет работу посольств и кон-
сульств, способствуя распространению образа италии, как места развития, со-
хранения и распространения культуры со времен древности до современности.

Проводником культурной информации является кинематограф. Это важный 
канал информации о природе, населении и культуре стран о которых повеству-
ет фильм. Просмотр кинофильмов способствует информированности граждан. 
если фильм понравился, то позитивные эмоции проецируются на страну про-
изводителя. Согласно статистике оон последние годы в украину импортиру-
ются в первую очередь киноленты производства СШа, что способствует поло-
жению этой страны на пятом месте по количеству позитивных оценок. именно 
СШа с первых своих шагов совершенно сознательно, умышленно создавали 
себя и развивались как бренд. 

Правительства стараются защитить рынок стран от иностранных кино-
фильмов с целью защиты национальных производителей и с целью повышения 
имиджа страны. родоначальником системы квотирования национальных филь-
мов в прокате считается Великобритания. В 1927 году парламент страны при-
нял акт, которым была установлена доля британских фильмов в прокате в 7,5%. 
В 1935 году долю подняли до 20%, а после 1945 и вовсе до астрономических 
40%. Такой системой ограничений британцы пытались противостоять боль-
шим американским студиям, которые быстро набрали вес в киноиндустрии. 
После создания евросоюза французы лоббировали выход специальных ди-
ректив по защите национальной идентичности. В 1989 году евросоюз принял 
директиву Television Without Frontiers, в которой было прописано, что не ме-
нее половины эфира телеканалов и не менее половины сеансов в кинотеатрах 
должно быть зарезервировано под продукцию европейских производителей. 

чрезвычайно важную роль имидж страны играет для развития бизнеса. 
В контексте исследования международных экономических связей, чрезвычай-
но важными для принятия решений в области маркетинга являются поведен-
ческие аспекты населения стран, связанные с принятием решений в пользу тех 
или иных товаров или поставщиков. Считается, что поведение людей в значи-
тельной степени определяется культурными особенностями. культурные сте-
реотипы могут при прочих равных обстоятельствах менять решение, вплоть 
до отказа от действия. ученые осуществляют деление потребителей разных 
стран по разным особенностям потребительского поведения, в том числе по 
типам культур. 

ВыВОДы 

Главным результатом статьи является развитие представлений о возможно-
сти использования картографического метода для исследования имиджа стран 
и городов. С помощью картографического анализа получено целостное пред-
ставление о пространственном распределении предпочтений украинских сту-
дентов по поводу возможного будущего места жительства. 
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В результате проведенного опроса выявлены наиболее популярные направ-
ления возможных будущих миграций киевских студентов: страны европы, ка-
нада и австралия. Среди стран, характеризующихся одинаковым количеством 
позитивных и негативных оценок следует отметить СШа, аргентину, Боли-
вию, Бразилию, алжир, Монголию. Страны с большим количеством негатив-
ных оценок – это китай, россия, Беларусь, Юар. 

наиболее предпочтительным способом картографического отображения яв-
ляется картограмма. Шкала картограммы для отображения противоположных 
оценок использует контрастные цвета (оттенки красного и зеленого) для пока-
за негативных и позитивных оценок. оценки городов могут быть отображены 
локализованными значками соответствующих цветов большей насыщенности. 

В результате анализа литературных источников выявлено, что основными 
предпосылками формирования имиджа стран и территорий являются сле-
дующие: информация, полученная вследствие непосредственного общения 
с представителями соответствующей культуры, просмотра кинофильмов и 
знакомства с другими видами искусства, из сообщений, продуцируемых офи-
циальными лицами страны (президентами, парламентариями, политиками, 
журналистами, духовными лидерами). каналами передачи такой информации 
являются экспортные бренды, внешняя и внутренняя политика страны, инве-
стиции и иммиграция, культура и наследие, общение с населением страны, ту-
ризм. из всей имеющейся информации в первую очередь людьми фиксируется 
та информация, которая касается качества жизни граждан страны, качестве то-
варов и услуг, выпускаемых в данной стране, экологической и политической 
ситуации, правах граждан и особенностях их реализации. на ее основе форми-
руется имидж этой территории, который формирует поле принятия решений.

Тема картографирования географических образов стран и городов является 
важным способом оценивания перспектив международных миграционных и 
культурных связей. карты географических образов стран и городов являются 
перспективными инструментами изучения и конструирования имиджа (брен-
да) страны и могут использоваться правительственными органами с целью мо-
ниторинга его изменений. 

В заключении хочу выразить особую благодарность руководителю россий-
ской части проекта В.а. колосову за предоставленную возможность использо-
вания методики опроса и анкеты рамочной программы.
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ГЕОГРАФІЧНІ ОБРАЗИ КРАЇН СВІТУ:  
ДОСВІД КАРТОГРАФУВАННЯ 

Резюме
у статті представлені результати картографічного дослідження уяв-

ного простору світу як можливого майбутнього місця постійного прожи-
вання та напрямки міграцій. Проаналізовано образи країн світу в поданні 
студентів київських вузів. Виділено основні структурні елементи просто-
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ру: центри тяжіння і центри відштовхування. Висловлено гіпотезу про зв'язок 
відповідного розподілу відповідей респондентів з активним геокультурним 
брендингом територій, здійснюваним регіональними органами управління. 

Ключові слова: імідж території; когнітивна карта; тематичне картографування, 
соціологічні методи. 

D.O. Liashenko, phD geography, associate professor,
Department of road design, geodesy and land management,
National Transport University,
Suvorova, st. 1, Kiev, 01010, Ukraine 
uageo@ua.fm

GEOGRAPHICAL IMAGES OF THE WORLD: MAPPING 
EXPERIENCE

Abstract 
The purpose of the research is to describe the residence choice and process of future 

migration direction determination. The algorithm of cartographic interpretation of the 
students’ behavior model and its factor analysis is presented in the article. 

Data & Methods. The methodology of the research is based on the usage of sociological, 
mathematical, statistical and cartographic methods. Data used in the research based on 
an opinion poll conducted by the author. It has shown the opinions of Kyiv universities 
students on the question where they prefer to live in the future. 

Results. opinion poll data divide the whole set of world countries into three groups: 
countries positively perceived, countries negatively perceived and countries with 
equivalent assessment. The data have used for creation of map, which helps display the 
basic structural elements of world space: the centers of attraction and repulsion centers. 
Cartographic analysis shows that main centers of attraction lie in western europe, which 
is attractive because of the high-level of well-being, historical and cultural heritage and 
democratic systems of governance. Former Soviet republics, in general, are perceived as 
being poor and therefore unattractive, although a large number of students had visited 
them many times. The students’ knowledge of the world is strongly influenced by 
information from the different sources: cinema, internet, etc. Maps of countries and city 
brands are the tools of studying and designing a brand of the country and can be used by 
government agencies for the increasing the country attractiveness.

Keywords: image of territory; mental maps, thematic mapping, sociological methods.


