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   ДИСНЕЙЛЭНД НА СЕВЕРЕ? (к вопросу организации тематического парка в Сибири)
    Досуг и развлечение - одна из важнейших сфер повседневной жизни человека. Удовлетворенность качеством организации своего досуга, доступность тех или иных развлечений и форм отдыха является для человека не только индикатором его социального положения, но и показателем развития экономики страны в целом и социальной отрасли в частности. Кроме того, на​ряду с образованием, различные формы организации досуга способны оказать серьезное влияние на мировоззрение, особен​но мировоззрение детей и молодежи. Во всем мире индустрия развлечений является прибыльным бизнесом. К ней относятся предприятия, чья основная деятельность связана с удовлетворением по​требностей человека в развлечениях. 
Одним из главных объектов развлечений всего цивилизованного мира являются тематические парки развлечений [3]. Тематический парк – это определённая территория, предназначенная для рекреации и развлечения, особенностью которой является комплекс услуг, отвечающий определённой теме. Тематические парки, как категория объектов  туристского интереса, пользуются огромнейшим спросом в мире (от 2 до 10 млн. посетителей в год) [3]. Их можно классифицировать следующим способом: культурно-исторические, национальные (природные), научно-познавательные, аттрактивные и индустриальные тематические парки. Посещение их – излюбленное занятие туристов. Сочетание архитектуры, ландшафта, одежды обслуживающего персонала, выставок, продающихся сувениров и подаваемой пищи в этих парках создаёт ощущение, что посетитель странным образом попал в какое то другое место и другое время.  Успех тематического парка всецело зависит от степени удовольствия, получаемой гостями. Следовательно, ключом к успеху в работе парка является создание таких условий, при которых гости, покидая парк, уносили бы с собой желание вновь в него вернуться. Перечислим самые известные из них: в Испании - «Порт Приключений», в Дании - «Леголэнд», в Германии - «Баварское кинопутешествие», во Франции - «Парк Астерикс», в США, помимо известного всем Диснейленда,  - «Желтая субмарина», в Италии - «Гардалэнд» и т.д. Среди них маленькие, как шкатулки, например, в Ирландии: «Фундерлэнд» или гигантские и всемирно известные, как холдинг Лего, или же огромная фантастическая машина развлечений, парк, названный в честь талантливого и противоречивого человека - Уолта Диснея. Их очень много, рассыпанных как горошины, по всему миру. Но особое внимание стоит уделить Транснациональным корпорациям,  которые объединяют под одним лейблом множество парков по всему свету. Каждый из которых, естественно, обладает своим национальным колоритом. Таких брэндов, по крайней мере, три, и объяснять их "содержимое" - все равно, что рассказывать, что такое гамбургер.

Доминирующую известность из всех имеющихся приобрёл Калифорнийский «Диснейлэнд» – уникальный тематический детский парк в Калифорнии с большим количеством аттракционов, в основном по мотивам мультфильмов У. Диснея, создателя индустрии развлекательных мультфильмов. На территории парка есть озеро и каналы, железные дороги, смоделированные города и джунгли, пещеры и горы. Устроено множество движущихся моделей животных, реально существующих и фантастических; в непрерывном представлении участвуют тысячи актёров – аниматоров в образах и костюмах сказочных и исторических героев. Создана целая индустрия обслуживания туристов, построена система из 26 отелей, множество ресторанов, транспортных узлов, спортивных сооружений, плавательных бассейнов, теннисных кортов и т.д. [3]

Рассматривая аналоги Калифорнийского Диснейленда, легко заметить, что программа всех тематических парков очень разнообразна и забавна. Можно сделать вывод, что парки развлечений – мир нескончаемого праздника. Для кого-то - это попытка вернуться в детство, для кого-то - это возможность почувствовать ритм страны через особенный мир – мир фантазий и аттракционов. Еще одна особенность парков – их универсальность. Мест, где можно хорошо отдохнуть, в мире очень много. Кто-то идет в Консерваторию, кто-то - в клуб. Но, как это ни удивительно, и любителей Вагнера, и тех, кто предпочитает Эминема, можно запросто встретить вместе в многочисленных парках развлечений, количество которых на планете растет в геометрической прогрессии. Туристским товаром таких парков являются эмоции и впечатления, которые получит каждый турист, посетивший подобный город-сказку. 

Высокий уровень сервиса, наличие развитой инфраструктуры, …. – всё это, конечно же, является неотъемлемым атрибутом Западного туризма. 

Но какова же ситуация с индустрией развлечений и отдыха в области развлекательных парков у нас в России? Каковы её перспективы?  Ведь туристическая инфраструктура отсутствует совсем, либо находится в зачаточном уровне [4]. 

Начнём с того, что первый пример создания семейного развлекательного центра «На Тульской» был реализован в 1998 году в стенах, выведенного из центра Москвы, завода «Гончар».  Интересно заметить, что именно этот пример был взят за образец для специального постановления Правительства Москвы № 1195 от 25.12.2001 г. «Об утверждении программы создания городской сети семейных спортивно - досуговых центров». Также, в составе известного торгового центра «Крокус Сити» действует семейно – развлекательный центр «Star Galaxy», где на площади 4,5 тыс. кв. метров находятся аттракционы, игровые автоматы, залы для театрализованных представлений, проведения дней рождения и др. мероприятий. В России создана целая сеть подобных центров, расположенных, как правило, в огромных торговых комплексах. А это есть удачный маркетинговый ход: на первый план выходят экономические привязки к торговой специализации этих центров -  задача развлекать так, чтобы обязательно совершался акт покупки, как компенсация отсутствия платы за вход. С тематическими парками дело обстоит несколько иначе: их нет совершенно. Лишь парки семейного отдыха, такие как «Фэнтази парк», «Стрела времени» в Москве, как правило, расположенные на крытой площадке, ориентируемые не только на семьи с детьми, но и на активную часть населения, любителей дискотек, спорта, активного отдыха и разных «тусовок». 

Также подобные «автономии» имеются и в других городах России – специальные места, предназначенные для шопинга, отдыха и развлечения, но все они в большинстве своём   носят исключительно увеселительный, досугово - развлекательный характер, не имея, подобно Диснейленду, тематической концепции, универсальности, информационно – познавательной стороны, уникального тематического шоу. Потребительские ожидания переходят из разряда материальных в эмоциональные: мы жаждем историй, впечатлений и развлечений больше чем, самих вещей и услуг. Ведь мы хотим "покупая отдыхать"
. А смешивание отдыха и повседневности в итоге приводит к "победе" последней - это означает, что развлечения,  основанные на каждодневных рутинных действиях,  рано или поздно все равно попадут в разряд привычных - интерес исчезнет.
Значит, необходима совершенно конкретная основа тематического парка - тема, содержащая  в себе источник постоянного интереса. Например, это могут быть мифы, легенды, исторические события… А также, местный ландшафт с самобытной культурой местного населения. В контексте туриндустрии это особый вид ресурсов – платформа для развития и источник постоянного интереса. 
Одной из таких территорий, обладающих таким потенциалом, может являться Западно-Сибирский регион. Гармоничное существование аборигенной культуры на фоне уникальных ландшафтов превращает территорию в «автономную планету», где не действуют привычные для нас законы времени и пространства… 
Это, и многое другое есть уникальное «сырьё», пока ещё не упакованное в туристическую оболочку, может стать мощной платформой для создания туристической базы. Отсюда следует, что предполагаемый тематический парк в Западной Сибири – это рекреационно-развлекательная территория с комплексом услуг, основанных на самобытной, реликтовой культуре северных народов. Комплекс услуг данного парка должен включать  развлечения, техническое оснащение, музыкальное сопровождение, питание, сувенирную продукцию, анимационные программы, режиссируемые впечатления, основанные  на мифах, обрядах, сказках, песнях, обычаях, вероисповедании, летоисчислении, легендах местных народов… Задача парка: передать мифологичное сознание народов севера - мышление образами, показать соотношение сакральности и открытости. 
     Помимо реликтовой культуры,  целесообразна трансляция и экологической стороны местного ландшафта, ибо экологический туризм – особый сектор туристской сферы, направленный в первую очередь на общение с природой, познание её объектов и явлений, активный отдых [2]. Желание туристов получить во время путешествия новые и необычные впечатления, а также осознание того, что окружающей среде наносится непоправимый вред, способствует развитию экологического туризма. Ведь очевидно, что массовый туризм не выдерживает  испытания временем и клиенты желают экзотики в программе туров, а то, что широко доступно, - уже не есть экзотика. А понятие экзотики сегодня ассоциируется как раз с неисследованными уголками мира, куда прежде добирались лишь немногие, где сохранились естественное состояние природы и разновидности человеческой  культуры в чистой форме. Известно, что ландшафт Западной Сибири уникален в своём виде, отдельные девственные территории в нём являются экологически чистейшими, где до сих пор не ступала нога человека, а цивилизация ещё не успела нанести вред. Использование естественной природной среды и её составляющих – элементов ландшафта, биологической части экосистем пока не привело к деградации ресурсов. Экологический туризм охватывает уже более 10 – 15 % туристского рынка, по темпам роста он занимает лидирующее положение в индустрии туризма [2].  
     Следовательно, организация предметно-пространственной среды предполагаемого «Диснейленда на севере» - это система, включающая трансляцию культуры, а также способствующая экологической устойчивости местного ландшафта. Способы же её организации могут быть самыми безумными и запредельными: от лекционно-теоретических до интерактивных с учётом научно-технического прогресса, современных технологий, исходя из вышесказанного опыта. 
     Любопытно процитировать Хенча (главный проектировщик Диснейленда в Орландо): «Как дизайнеры мы, имаджинеры, создаём Места – регулируемые переживания, осуществляемые в тщательно структурированных средах, давая нашим гостям возможность видеть, слышать, даже обонять, касаться и испытывать ощущение вкуса неким иным образом… » [1]. Следовательно, задача дизайнера – усилить воображение гостей,  выводя их за рамки повседневной рутины. Вся работа с предметной средой выстраивается на постулате самого Уолта Диснея – «настроение гостей должно повышаться после серии приключений в тематических парках». Приключения, в данном контексте  -  это целая дизайн-программа, охватывающая огромнейший сектор индустрии развлечения. Также важно отметить достоверность иллюзии тематического сценария в парке: любой диссонанс оказывается нетерпим. Всё должно быть сыграно в единую мелодию движения по лабиринту парка. Такие задачи дизайнер может решить, подходя системно, учитывая каждый аспект. Очевидно, что исключенность иллюзорного мира парка из обыденности возможна только при его полной изоляции от окружающей среды, однако нельзя отключить его от цвета и неба и от силы солнечного света. Значит, настройка Диснейлэнда на внешние условия тем важнее для дизайнеров, что идентичные по структуре элементы тематического парка должны работать в существенно разнящихся климатических условиях. 
    Итак, задача дизайнера заключается в демонстрации норм и ценностей другой культуры, другого ландшафта через предметную оболочку. Это строительство цельной дизайн-политики, направленной на продвижение нового товара, ещё не звучащего в практике туризма, а также формируя имидж Северного региона.  Какой она должна быть? Это вопрос проектирования.
     Иными словами, мы создаём новый товар. Это не просто культура, не ландшафт, и не шоу… - это погружение туриста в совершенно нереальный, запредельный микрокосм, автономный мир, где не действуют привычные нам законы… Получаемое впечатление и эмоции турист не сможет сравнить ни с чем подобным, ведь это не просто природный, приключенческий, историко-краеведческий или этнический туризм… Прогнозируемый эффект – абсолютно новые эмоции и впечатления, не имеющие аналогов мире.
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