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Трэвел-журналистика в продвижении туристского 
продукта: региональный аспект

Аннотация. В статье рассматриваются вопросы продвижения регио-
нального туристского продукта в современном медиапространстве. Акцен-
тируется внимание на условиях динамичного развития индустрии туризма 
и путешествий в Российской Федерации и за рубежом, вопросах форми-
рования положительного образа отдельного региона, продвижения опреде-
ленных туристских услуг. Подчеркивается, что продвижение турпродукта — 
это важная часть стратегии развития внутреннего и въездного туризма. В 
России каждый регион встает перед необходимостью создания концепции 
презентации своей территории, исходя из географических, социально-эко-
номических, культурно-этнографических, рекреационных особенностей. 
Вопросы продвижения дестинации, популяризации местных маршрутов и 
повышения их конкурентоспособности становятся одними из приоритетных 
в развитии и Липецкой области. Липецкий край — перспективное направ-
ление внутреннего и въездного туризма благодаря совокупности ряда фак-
торов: выгодному географическому положению, благоприятному климату, 
разнообразию туристских ресурсов, активно формирующейся туристской 
инфраструктуре. В настоящее время в регионе представлены такие виды 
туризма, как экскурсионно-познавательный, религиозный, событийный, га-
строномический, спортивный, ностальгический, сельский. Сегодня, несмо-
тря на стремительное развитие новейших технологий в области средств 
массовой коммуникации, традиционные медиа, в том числе и локальные, 
способны в значительной степени повлиять на массовое сознание аудито-
рии, интересующейся вопросами трэвел-журналистики. На основе получен-
ных результатов сделаны выводы о роли воздействия локальных средств 
массовой информации на решение проблем внутреннего туризма в рамках 
определенной территории и обосновывается необходимость расширения 
туристского контента в региональных масс-медиа для конструирования по-
зитивного имиджа Липецкой области на территории РФ и стран зарубежья.

Ключевые слова. Трэвел-текст, туристская дестинация, маркетинг, 
турпродукт, медиасреда, имидж.
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Travel Journalism in Tourism Product Marketing: 
Regional Aspect

Abstract. The article examines the promotion of a regional tourism prod-
uct in the modern media space. We studied the conditions of the dynamic 
development of tourism and travel industry in the Russian Federation and 
abroad, creation of a positive image of a particular region, and promotion 
of certain tourist services. The research emphasized that the promotion of 
a tourist product is an important part of the strategy for the development of 
domestic and inbound tourism. In Russia, each region is faced with the need 
to create a concept for the presentation of its territory on the tourist market, 
based on geographical, socio-economic, cultural, ethnographic, and recre-
ational characteristics. Promotion of a tourist destination, brand communica-
tion of local routes and increasing their competitiveness is becoming one of 



227ISSN 2308-6203

Вопросы теории и практики журналистики. 2021. T. 10, № 2. С. 225–239

Введение
В современных условиях эко-

номической и политической не-
стабильности необходимость пе-
реориентации потока выездного 
российского туризма на внутренний 
очевидна. С каждым годом развитие 
туристической отрасли в Российской 
Федерации (далее — РФ) приобрета-
ет большую актуальность, так как она 
оказывает стимулирующее действие 
на различные секторы финансовой 
деятельности, сохраняет культурный 
и исторический потенциал страны, а 
также способствует развитию меж-
культурного диалога. Сегодня одним 
из наиболее эффективных средств 
популяризации экскурсионных марш-
рутов, туристических событий, про-
водимых на определенной террито-
рии, являются средства массовой 
информации (далее — СМИ). В этой 
связи трэвел-журналистика как син-
тетическое направление масс-медиа 
выступает не только в качестве попу-
лярного формата средств массовой 
коммуникации (далее — СМК), но и 
как способ продвижения дестинаций 
различного уровня [1]. 

Актуальным в данном контексте 
становится формирование и продви-
жение именно регионального турпро-
дукта. Специалисты давно оценили 
значимость создания в отдельных об-
ластях РФ современного и востребо-
ванного туристского комплекса, счи-
тая главной задачей решение вопроса 
сохранения культурно-исторических 
ценностей, природных и археологи-
ческих памятников, литературного 
наследия, ландшафтно-рекреацион-
ные ресурсов. Обладая уникальным 
туристским потенциалом, Липецкий 
край представляет собой один из наи-
более перспективных регионов в во-
просах развития индустрии путеше-
ствий. Однако сегодня, несмотря на 
богатое историко-культурное насле-
дие, Липецкая область по-прежнему 
остается одним из малопосещаемых 
регионов как в рамках всей РФ, так и 
среди городов Центрального феде-
рального округа (далее — ЦФО). Со-
гласно исследованиям Федерального 
агентства по туризму и Министерства 
экономического развития РФ, в 2016–
2020 гг. область ни разу не попадала 
в топ-50 самых популярных мест для 

the priorities in the development of the Lipetsk region. Lipetsk Territory is a 
promising area of domestic and inbound tourism due to a number of factors: 
favorable geographical location, moderate climate, variety of tourist facilities, 
and dynamically developing tourist infrastructure. Currently, the region has 
such types of tourism as excursion and educational, religious, event, gastro-
nomic, sports, nostalgic, and rural. Today, despite the rapid development of 
the latest technologies in the field of mass media, traditional media, including 
local ones, can significantly influence the popular mentality of those inter-
ested in travel journalism. The results of the study point out to the role of the 
impact of local media on addressing the problems of domestic tourism within 
a certain territory, and the necessity of expanding tourist content in regional 
media to create a positive image of the Lipetsk region on the territory of the 
Russian Federation and abroad.

Keywords. Travel text, tourist destination, marketing, tourist product, 
media environment, image.
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посещений1. Кроме того, статистиче-
ские данные о количестве туристов 
показывают, что ежегодное число 
приезжающих практически не уве-
личивается. Причины очевидны: это 
и неразвитость инфраструктуры, и 
транспортные проблемы, и отсутствие 
должного разнообразия организаци-
онных форм охраны и использования 
объектов культурного наследия, и 
проблемы коммунального хозяйства. 
Между тем ресурсов — историко-
культурных, природно-оздоровитель-
ных, географических — достаточно, 
чтобы Липецкая область стала еще 
более привлекательна с точки зрения 
туризма. При этом, бесспорно, актив-
ная деятельность СМИ по продвиже-
нию дестинации способна принести 
ощутимые экономические и обще-
ственные результаты, которые позво-
лят региону использовать индустрию 
туризма, в том числе и как градообра-
зующую сферу. 

В этой связи возникает необхо-
димость определить оптимальные 
формы и методы конструирования 
положительного геоимиджа Липец-
кой области и продвижения турпро-
дукта на основе маркетинговой и 
информационной политики масс-
медиа федерального и регионально-
го уровней. Методология исследо-
вания основана на статистических 
данных, отражающих состояние ту-
ристской индустрии в регионе, и нор-
мативно-правовой базе, регулирую-
щей вопросы развития внутреннего и 
въездного туризма в РФ. Выделяют-
ся и описываются коммуникативные 
стратегии презентации территории 
с помощью трэвел-текста. Именно 
СМИ различного уровня формируют 

1 Федеральное агентство по туризму : 
нац. турист. портал. URL: https://www.rus-
siatourism.ru.

ключевые представления в обще-
стве об индустрии путешествий и 
гостеприимства, популяризируют от-
дельные территории, выдвигают но-
вые концепции и взгляды.

Научная тематика, связанная 
с трэвел-журналистикой, является 
довольно разработанной. Однако в 
статье представлен новый аспект 
проблемы, отражающей развитие 
журналистики путешествий Липец-
кой области, на данный момент недо-
статочно освоенной в туристическом 
отношении. Поэтому можно говорить 
о введении в научный оборот ново-
го материала и, соответственно, но-
визне самой научной статьи. 

Перспективы использования 
журналистики 
путешествий в повышении 
конкурентоспособности 
регионального турпродукта
На данный момент проблема 

развития внутреннего и въездного 
туризма в РФ и отдельных ее регио-
нах приобретает особую значимость. 
В современной России развитие 
индустрии путешествий нацелено, 
прежде всего, на переориентацию 
с выездного туризма на внутренний 
и въездной. В соответствии с этим в 
2011 г. была разработана Федераль-
ная целевая программа «Развитие 
внутреннего и въездного туризма в 
Российской Федерации»2. Позднее, 
в 2019 г., решением государствен-
ных структур она была усовершен-
ствована и продлена вплоть до 
2025 г. Согласно социологическим 
опросам, проведенным Федераль-
ным агентством по туризму, с 2014 г. 
в РФ резко возросла популярность 

2 Федеральное агентство по туризму : 
нац. турист. портал. URL: https://www.rus-
siatourism.ru.
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внутреннего туризма: суммарный 
турпоток по стране за 4 года вырос 
почти на 77 % и активно продолжает 
рост в настоящее время3. Сегодня, 
исходя из постепенного развития в 
нашей стране централизованной си-
стемы популяризации индустрии ту-
ризма, важно, чтобы существующий 
и формирующиеся туристские по-
токи своевременно получали объек-
тивную и доступную информацию из 
масс-медиа о возможностях и целях 
путешествий по России и ее отдель-
ным регионам. 

В современных условиях раз-
вития индустрии путешествий про-
блема повышения конкурентоспо-
собности местных турпродуктов 
приобретает особое звучание. Наря-
ду с нехваткой социально-экономи-
ческих ресурсов, слабой обеспечен-
ностью туристской инфраструктурой 
в регионах отмечается недостаток 
не только информационных, марке-
тинговых программ, проводимых в 
поддержку туризма и путешествий, 
но и самих СМИ подобной направ-
ленности. Так, общее количество 
печатных изданий о туризме и путе-
шествиях в РФ составляет на 2020 г. 
около 30 единиц, из них только 2 % 
относятся к территориальной прес-
се, при этом количество трэвел-пе-
редач или интернет-ресурсов регио-
нального уровня также значительно 
уступает общероссийским, но, тем 
не менее, превышает печатные 
масс-медиа [2]. При этом нередко 
издания отказываются использовать 
единую информационную полити-
ку в поддержку внутреннего туриз-
ма. Так, Г. Шаталов, председатель 
правления Фонда развития обще-

3 Федеральное агентство по туризму : 
нац. турист. портал. URL: https://www.rus-
siatourism.ru.

ственных связей «Регион ПР», отме-
чает: «…информация размещается 
разрозненно, в разных изданиях. 
А для того, чтобы собрать картину 
воедино для себя лично, челове-
ку нужно потратить много времени. 
Поэтому нужен консолидированный 
ресурс — это всем удобно. В пер-
вую очередь — рядовым жителям, 
которые смогут планировать свое 
времяпровождение заранее»4. Не-
обходимо учитывать, что сегодня 
именно СМИ, выступая в качестве 
основных каналов массовой комму-
никации, имеют достаточно высокий 
потенциал, необходимый для ак-
тивного влияния как на восприятие 
индивидами отдельных событий, яв-
лений, так и на их отношение к ним 
в целом. Более того, интерпретация 
реалий, происходящих в стране и в 
мире, осуществляются через и с по-
мощью масс-медиа. «Не стоит даже 
спорить о том, что представления 
современного человека о мире в 
значительной степени формируются 
под воздействием СМИ» [3, с. 88].

На современном этапе одним 
из основополагающих элементов 
развития туризма в определенном 
регионе является именно продвиже-
ние дестинации, то есть ключевого 
элемента турсистемы, представля-
ющей собой конкретную террито-
рию со всевозможными удобствами, 
средствами обслуживания и услу-
гами. Для наибольшей эффектив-
ности продвижения регионального 
турпродукта и популяризации отды-
ха массовой аудитории в отдель-
ных областях РФ целесообразно не 
только формировать благоприятные 
экономические условия, проектиро-

4 Берег : Воронеж. обществ.-полит. газе-
та. URL: http://www.bereg.vrn.ru/6974.html.
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вать и реализовывать различные 
туристские мероприятия, но и актив-
но использовать СМИ. В настоящее 
время деятельность СМК по популя-
ризации внутреннего туризма осу-
ществляется, по мнению коммерче-
ского директора телеканала Russian 
Travel Guide TV А.В. Елисеева, в не-
скольких направлениях: информиро-
вание потенциальной и реальной ау-
дитории о туристско-рекреационном 
потенциале региона; информацион-
ное сопровождение процессов раз-
вития внутреннего туризма и ввода в 
эксплуатацию новых туристических 
объектов; информирование профес-
сиональной аудитории о туристиче-
ских возможностях определенного 
региона; постоянное обеспечение 
информационной открытости дея-
тельности туристических объектов 
для населения; продвижение мест-
ных турпродуктов путем открытой и 
скрытой рекламы, современных тех-
нологий подачи информации [2]. 

Трэвел-тексты, публикуемые в 
прессе, транслируемые в электрон-
ных и «новых» медиа, так или иначе, 
влияют на развитие внутреннего и 
въездного туризма, все чаще высту-
пая в качестве мощного стимула по-
требительской активности граждан в 
областях туристического бизнеса [4]. 
При этом характер стимула, произво-
димого публикациями, определяется 
нацеленностью конкретного матери-
ала на достижение определенного 
эффекта — оперативного, кратко-
срочного, долгосрочного, а также со-
держательными характеристиками 
трэвел-контента. Таким образом, в 
зависимости от целей и особенно-
стей медиатекста, оказывающего 
влияние на развитие туризма, в со-
временной журналистской науке вы-
деляют несколько типов трэвел-тек-

стов: информационно-справочные, 
промоцийные, познавательно-ори-
ентирующие, проблемно-аналитиче-
ские и PR-тексты (бэкграундер, фи-
чер, имиджевая статья и др.) [5]. 
Исходя из статистических и научных 
исследований в области журнали-
стики путешествий, сегодня именно 
туристические СМК являются одним 
из наиболее эффективных средств 
продвижения турпродукта. Соглас-
но рейтингу, опубликованному Фе-
деральным агентством по туризму 
в 2020 г., продолжительность идео-
логического воздействия трэвел-тек-
стов занимает второе место, уступая 
только телевизионным материалам 
и Сети интернет (70 %) и составля-
ет 30 %5. Стоит отметить, что с по-
пуляризацией «новых» медиа среди 
массовой аудитории их влияние на 
формирование туристских потоков 
значительно увеличилось, по срав-
нению с традиционными СМИ.

Практика использования 
современного 
медиапространства  
в продвижении туристского 
продукта в Липецкой области
В целях создания и формирова-

ния имиджа РФ как страны, благо-
приятной для туризма, продвижения 
Липецкой области на внутреннем и 
международном туристском рынке 
необходимо более тесное взаимо-
действие со СМИ и активное исполь-
зование рекламы в маркетинговых 
коммуникациях. В этой связи в реги-
оне был осуществлен ряд меропри-
ятий, которые относятся к предмет-
ной области нашего исследования: 

5 Федеральное агентство по туризму : 
нац. турист. портал. URL: https://www.rus-
siatourism.ru.
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– по итогам инвест-блог-тура по 
Липецкой области, проведенном 
в 2018 г., вышли 3 статьи в блоге 
«Летопись Русской усадьбы» (охват 
аудитории — около 200 тыс. про-
смотров в месяц) [6] и статья в блоге 
Александра Никулина на LiveJournal 
(охват аудитории — более 1 400 про-
смотров в месяц) [7];

– регулярно размещается и акту-
ализируется информация о туристи-
ческих объектах и событиях на на-
циональном туристическом портале 
Russia.Travel (29 материалов);

– публикуются материалы о со-
бытийных мероприятиях на офици-
альном портале Липецкой области 
liptur.ru, также осуществляется со-
трудничество с тамбовским порта-
лом Positiv.City, туристскими центра-
ми Воронежской и других областей;

– расширяется присутствие в 
социальных сетях: информация о 
событиях и афиши публикуются в 
группах vk.com/gorod_lipetsk (око-
ло 80 тыс. подписчиков), vk.com/
lipa48 (около 100 тыс. подписчиков), 
vk.com/lipetsklife (около 7 тыс. под-
писчиков), vk.com/invite48 (около 
20 тыс. подписчиков), vk.com/my_
elets (около 50 тыс. подписчиков);

– размещается и актуализирует-
ся информация об инвестиционных 
предложениях в сфере туризма бо-
лее чем на 47 порталах (порталы 
баз недвижимости и инвестицион-
ных предложений) и др.

Активное участие региона во 
всевозможных проектах, продви-
гающих внутренний и въездной ту-
ризм, дает свои положительные 
результаты. Плановые показатели 
эффективности задач государствен-
ной программы «Развитие культу-
ры и туризма в Липецкой области» 
выполняются с увеличением, хотя 

и незначительным. Согласно дан-
ным Ростуризма, по итогам 2019 г. 
численность граждан РФ, остано-
вившихся в гостиницах области, 
составила 257,1 тыс. чел. (соответ-
ственно, в 2018 — 222,8; в 2017 — 
190,7; в 2016 — 172,4)6. Таким об-
разом, внутренний поток туристов 
за последние 5 лет увеличился на 
91 тыс. чел. Что касается въездного 
потока, то численность иностранных 
граждан, остановившихся в коллек-
тивных средствах размещения в 
2019 г., составила всего лишь 10, 
86 тыс. чел. (в 2018 — 26,1; 2017 — 
24,9; в 2016 — 23,1)7. Увеличение 
числа туристов напрямую связано 
с информированием российской 
и зарубежной аудитории об исто-
рико-культурном и рекреационном 
потенциале области. Однако, если 
сравнивать показатели региона с 
другими субъектами РФ, дестинация 
находится далеко не в лидерах, хотя 
имеет для этого все предпосылки. 
Из 18 субъектов, входящих в ЦФО, 
регион по численности граждан РФ, 
размещенных в гостиницах, занима-
ет лишь 15 место8. Для того, чтобы 
Липецкая область заняла на туррын-
ке более высокие и прочные пози-
ции, регионального масштаба недо-
статочно. Необходимо более широко 
использовать источники, имеющие 
выход на всероссийский и между-
народный уровень. Прекрасную 
возможность для этого дают много-
численные современные интернет-

6 Федеральное агентство по туризму : 
нац. турист. портал. URL: https://www.rus-
siatourism.ru.

7 Культура.РФ : портал культур. насле-
дия, традиций народов России. URL: https://
www.culture.ru/s/goroda/elets/.

8 Туристер.ру : турист. соц. сеть. URL: 
https://www.tourister.ru/.
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проекты: туристические порталы и 
трэвел-блоги. Одним из основных 
источников информации для потен-
циальных туристов как в процессе 
организации, так и в ходе самого 
путешествия [8; 9] стали социаль-
ные сети, которые изменили комму-
никацию о туристских направлениях 
[10]. Их основной вклад — создание 
пользовательского контента, позво-
ляющего различным заинтересован-
ным сторонам, особенно туристам 
[11], обмениваться информацией и 
опытом путешествий [12]. 

Размещение в международных 
и российских онлайн-ресурсах ка-
чественных трэвел-текстов должно 
стать одной из первостепенных за-
дач в стратегии продвижения об-
ласти на туррынке. В частности, к 
таким востребованным источникам 
относятся: сайт TripAdvisor, наци-
ональный туристический портал 
Russia.Travel, проект «Культура.
РФ», Localway, проект WOW Russia, 
сайт tourister.ru. 

«Культура.РФ» — гуманитар-
ный просветительский проект, на 
котором можно получить информа-
цию о событиях и людях в истории 
литературы, архитектуры, музыки, 
кино, театра, а также о народных 
традициях и памятниках природы. 
На площадке портала запущен про-
ект «Открываем города России», в 
котором представлена и Липецкая 
область. Что касается информатив-
ности трэвел-текста, его полноты 
и визуализации, то среди городов 
лучше всего представлен Липецк. 
Однако древнейший в России город 
Елец, несмотря на наличие боль-
шого количества интересных для 
российского и зарубежного туриста 
достопримечательностей, недоста-
точно отражен на страницах сайта. 

Более того, контент не подкреплен 
необходимым количеством фотогра-
фий, отражающих историко-культур-
ное богатство города. Если в целом 
характеризовать трэвел-контент Ли-
пецкой области на этом ресурсе, то 
он, без сомнения, требует тщатель-
ной доработки, более продуманного 
подхода к созданию текста и отбора 
фотогалереи9. 

Популярной площадкой для раз-
мещения трэвел-текстов и продви-
жения территории можно назвать 
социальную сеть tourister.ru10. В рам-
ках этого интернет-проекта ведется 
активная деятельность по переда-
че конкретного опыта путешествий. 
Соучастие в создании контента вы-
ражается в различных формах, за-
явленных проектом: «Размещайте 
рассказы», «Добавляйте фотоаль-
бомы», «Пишите в блог», «Дели-
тесь советами» и др., что дает воз-
можность любому пользователю 
проявить себя как трэвел-автора. 
На этой платформе Липецкая об-
ласть представлена значительным 
количеством публикаций — 7511. В 
основном, трэвел-блогеры дела-
ют акцент на трех городах области: 
Липецке, Ельце и Задонске, хотя 
маршруты, осваиваемые туристами, 
отличаются разнообразием и своим 
уникальным взглядом. Такое внима-
ние у трэвел-блогеров к области го-
ворит о привлекательности региона 
среди опытных туристов и больших 
возможностях в популяризации тер-
ритории среди их многочисленных 
подписчиков и пользователей сайта. 

9 Культура.РФ : портал культур. насле-
дия, традиций народов России. URL: https://
www.culture.ru/s/goroda/elets/.

10 Туристер.ру : турист. соц. сеть. URL: 
https://www.tourister.ru/. 

11 Там же.
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На сегодняшний день трэвел-
блоги являются одним из самых вос-
требованных трэвел-медиатекстов. 
В основе блогерства как явления ле-
жит потребность людей в общении, 
в поиске и обмене информации по-
средством ведения личного дневни-
ка [13, с. 125]. 

Использование технологий по-
стоянно меняется. Благодаря ин-
новационным технологиям и новым 
потребностям туристов получение 
сведений через смартфоны и мо-
бильные устройства позволяет уве-
личить объем информации во время 
путешествий. С помощью блогов, 
сайтов обмена фотографиями и ви-
део или таких сайтов, как TripAdvisor, 
туристы могут делиться своими вос-
поминаниями и впечатлениями в 
интернете [14] как во время, так и 
после поездки [15]. Поэтому важ-
но анализировать эту информацию 
[16] для решения более серьезной 
проблемы — поиска новых путей и 
форм создания конкурентоспособ-
ного турпродукта и его продвижения 
на туристский рынок. 

Туристский контент  
на региональном ТВ  
(на примере программ ТРК 
«Липецкое время»)
Сегодня телевизионная трэвел-

журналистика является одним из 
наиболее перспективных и актив-
но развивающихся направлений на 
российском спутниковом телевиде-
нии. Новые экономические условия 
определяют тип современного ТВ-
контента, в котором именно инфо-
тейнмент становится решающим ре-
жимом подачи информации [17]. На 
данный момент критически сокраща-
ется процент просветительских про-
грамм и документальных фильмов о 

путешествиях, значительно увели-
чивается количество развлекатель-
ных программ и mockumentary [18]. 
На современном этапе количество 
региональных трэвел-программ на 
телевидении значительно уступа-
ет федеральным передачам (около 
25 % от общего числа аналогичных 
ТВ-проектов в России) [19]. Однако 
необходимо учитывать, что именно 
местные СМИ в вопросах популяри-
зации внутреннего туризма нередко 
становятся более успешными в про-
движении «маршрутов выходного 
дня», отдельных турпроектов и фе-
стивалей [20]. Сегодня актуальность 
изучения региональных ТВ-программ 
о путешествиях обусловлена необ-
ходимостью определения жанровых 
и тематических границ трэвел-жур-
налистики, а также растущей значи-
мостью указанного направления в 
системе современных медиа.

В Липецкой области в настоя-
щее время функционирует около 
15 телевизионных каналов, транс-
лируемых в рамках региона: из них 
3 региональных — телерадиокомпа-
ния (далее — ТРК) «Липецкое вре-
мя», онлайн-телевидение MOST.TV, 
телестудия Липецкой и Задонской 
митрополии «Свет миру» и несколь-
ко филиалов федеральных СМК — 
ГТРК «Липецк» (ВГТРК), «СТС», 
«Рен-ТВ», «Домашний», «ТВК» и др. 
Телевизионные программы, посвя-
щенные трэвел-тематике, сегодня 
нередко становятся медиапродук-
том местных электронных СМИ. Так, 
туристский контент занимает около 
15 % всех предоставляемых аудито-
рии материалов.

Среди телевизионных каналов 
региона наиболее часто обращает-
ся к трэвел-тематике ТРК «Липецкое 
время», функционирующая с 2003 г., 
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изначально как сетевой партнер, 
позднее — как самостоятельный ре-
сурс (учредитель — Администрация 
Липецкой области и областной Со-
вет депутатов)12. Сегодня «Липецкое 
время» представляет собой 24-х ча-
совой телеканал, доступный массо-
вому зрителю, в том числе, на плат-
форме онлайн-вещания (lipetsktime.
ru), в приложении «Винтерра ТВ», 
в рамках «новых» медиа13. За по-
следние 5 лет новостные выпуски 
телекомпании трижды признавались 
лучшими на конкурсе «Территория 
хороших новостей», проводимом 
под эгидой полномочного предста-
вителя Президента в ЦФО14. 

Трэвел-тематика в рамках ТРК 
«Липецкое время» реализуется пре-
имущественно посредством автор-
ской программы «По городам и ве-
сям» и социальному проекту «Это у 
нас», рассказывающему о «самых 
интересных событиях и туристи-
ческих местах Липецкой области», 
начиная с 2016 г. Телевизионная 
передача «По городам и весям» 
представляет собой программу, рас-
считанную на массового зрителя: 
«…каждую неделю вместе с вами мы 
отправляемся в новое путешествие, 
но колесим не по далеким странам, 
а по родной Липецкой области…»15. 
Первый выпуск вышел в эфир ТРК 
«Липецкое время» 7 октября 2014 г. 
Периодичность программы — раз в 
неделю; хронометраж — 20–25 мин. 
Посмотреть выпуски можно не толь-
ко в телеэфире, но и на платфор-
ме официального сайта компании 
(lipetsktime.ru). Автор и ведущая «По 

12 Липецкое время : телерадиокомпа-
ния. URL: http://lipetsktime.ru/.

13 Там же.
14 Там же.
15 Там же.

городам и весям» — О. Звягина, 
оператор — В. Корзинкин, режиссер 
монтажа — Н. Овчинникова, шеф-
редактор — Р. Харсиев. 

В период с 2014 по 2020 гг. в 
эфир ТРК «Липецкое время» и на 
официальном сайте компании вы-
шло более 100 передач, каждая из 
которых представляет собой полно-
стью законченный туристический 
сюжет16. В круг тем, рассматрива-
емых в рамках передачи, вошли: 
музеи региона (эфиры от 26 мая 13 
января 2018 г., 16 мая 2020 г. и др.), 
исторические памятники (23 февра-
ля, 11 мая 2019 г., 28 апреля 2020 г. 
и др.), религиозный туризм (19 ян-
варя, 16 марта 2019 г., 29 ноября 
2020 г. и др.), событийный туризм 
(14 июля 2018 г., 6 декабря, 18 янва-
ря 2020 г. и др.), природные особен-
ности области (3 апреля, 20 апреля 
2019 г. и др.), быт, кухня (10 июля 
2018 г. и др.) — все то, что может 
служить наполнением стандартной 
трэвел-телепередачи17. Проблема-
тика заявленных реалий включает в 
себя широкий спектр вопросов — со-
хранения культурно-исторического 
наследия, самобытности природно-
географического потенциала Липец-
кого края, популяризации местных 
туристических маршрутов, тенден-
ций развития религиозного и собы-
тийного туризма области. В количе-
ственном соотношении наибольшее 
число программ имеют документаль-
ный или потребительский характер 
(по классификации И.В. Показанье-
вой), затем следуют новостные, раз-
влекательные выпуски и «тексты-ин-
струкции» [20]. Основой сюжета, как 
правило, становится непродолжи-

16 Липецкое время : телерадиокомпа-
ния. URL: http://lipetsktime.ru/.

17 Там же.
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тельное путешествие, в ходе которо-
го происходит знакомство зрителей 
с культурной, исторической и соци-
альной спецификой определенного 
географического и/или культурного 
объекта региона. При этом нередко 
несколько программ объединяют-
ся в цикл, наиболее полно рассма-
тривающий заявленную дестина-
цию («Доброе» — 2 части, «Город 
Елец» — 3 части, «Усадьбы Липец-
кой области» — 4 части, «Событий-
ный туризм» — 5 частей и др.)18. 
Первоначальная цель передачи — 
продвижение внутреннего туризма, 
позиционирование Липецкой обла-
сти как объекта индустрии туризма 
в информационном пространстве, 
популяризация местных маршрутов. 

В современной трэвел-журна-
листике, сетевой и телевизионной, 
особое значение приобретает имен-
но роль автора, ведущего. Характер-
ной чертой передач о путешествиях 
является постоянное присутствие 
ведущего на экране. При этом ау-
дитория бессознательно ассоции-
рует телевизионную информацию, 
передающуюся с экрана, с тем че-
ловеком, который ее транслирует. 
Сегодня в журналистской практике 
принято говорить о двух видах от-
ношений между автором и дести-
нацией в трэвел-программе — сим-
биотическом и антагонистическом, 
которые проявляются, в том числе, 
и в визуально-драматургической 
концепции выпусков. Передача «По 
городам и весям» О. Звягиной пред-
ставляет собой «смешанный» тип с 
доминированием симбиотического 
(70 % на 30 %). Именно такой фор-
мат наиболее популярен в настоя-

18 Липецкое время : телерадиокомпа-
ния. URL: http://lipetsktime.ru/.

щее время среди трэвел-программ. 
В них внимание автора акцентиру-
ется на местах, где собственно и 
происходят путешествия, при этом 
среда выступает как субъект по-
вествования. Технически это вы-
ражается с помощью использова-
ния крупных планов, «зернистой» 
картинки, включения определенных 
спецэффектов, музыки, других ассо-
циативных элементов19.

Анализ телевизионного трэвел-
контента в рамках ТРК «Липецкое 
время» доказывает, что региональ-
ные передачи способны сформи-
ровать у потенциальной аудитории 
представление о туристско-рекре-
ационном потенциале дестинации 
и привлечь реальных путешествен-
ников. Согласно исследованиям, 
проведенным «Центром кластер-
ного развития туризма Липецкой 
области» в 2019-2020 гг., турпоток 
региона напрямую зависит от мар-
кетинговой политики местных СМИ. 
По результатам опросов туристов, 
60 % из них предприняли поездку 
после изучения сетевых источников, 
40 % — после просмотра электрон-
ных ресурсов20. Однако, несмотря 
на регулярное освещение вопросов 
путешествий и гостеприимства на 
передачах ТРК «Липецкое время», 
формы и методы подачи информа-
ции массовому зрителю не всегда 
отвечают современным требовани-
ям к трэвел-контенту на платформе 
ТВ. Сегодня успех трэвел-программ 
напрямую зависит от освоения ими 
новых форматов, расширения спо-
собов охвата аудитории. При этом 
стремительное развитие информа-
ционно-коммуникационных техноло-

19 Липецкое время : телерадиокомпа-
ния. URL: http://lipetsktime.ru/.

20 Там же.
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гий в области телевещания позво-
ляет использовать новые площадки 
для трансляции. В этой связи созда-
телям и разработчикам программы 
«По городам и весям» необходимо 
обратиться к тенденциям развития 
трэвел-журналистики в целом: кон-
вергенции, интерактивности, визуа-
лизации, ориентации на soft-media, 
инфотейнменту — всему тому, что 
способствует популяризации опре-
деленных медиапродуктов в этой 
сфере [21]. Использование подоб-
ных технологий способно не только 
значительно увеличить количество 
потенциальной и реальной ауди-
тории передачи и телеканала, но 
и сформировать более объемный 
турпоток, ориентированный на посе-
щение Липецкого края. В настоящее 
время телевизионная трэвел-журна-
листика, несмотря на стремитель-
ное развитие интернет-площадок в 
сфере путешествий, по-прежнему 
остается одним из наиболее востре-
бованных направлений среди СМК. 

Успех маркетинговой и информа-
ционной политики российских СМИ в 
области индустрии путешествий и го-
степриимства в настоящее время во 
многом зависит от организации мощ-
ной медийной программы, которая 
базируется на использовании совре-
менных технологий коммуникации и 
расширении способов охвата потен-
циальной аудитории, вовлечения ее 
в интерактивное взаимодействие с 
целью активизации читательского и 
зрительского интереса [22]. 

Заключение
Таким образом, в качестве реко-

мендаций использования наиболее 
целесообразных форм и методов 
развития, продвижения туристско-
го потенциала и создания положи-

тельного образа Липецкой области 
с помощью трэвел-журналистики, 
можно предложить следующие: про-
ектирование и реализация единой 
маркетинговой и информационной 
политики региональных масс-медиа, 
разработка продуманной концепции 
подачи потенциальной и реальной 
аудитории возможностей туристско-
рекреационного потенциала края, 
создание и популяризация положи-
тельного геоимиджа территории, 
объективное и мобильное отраже-
ние реалий индустрии путешествий 
и гостеприимства. Журналистские 
материалы, освещающие вопро-
сы туризма и путешествий на плат-
формах региональных и локальных 
СМК различной направленности, 
для эффективности продвижения 
местных турпродуктов должны отве-
чать современным тенденциям раз-
вития отечественной трэвел-журна-
листики: иметь широкое жанровое 
своеобразие; активно обращаться 
к таким формам и методам подачи 
информации, как визуализация, ин-
терактивность, мультимедийность; 
ориентироваться на возможности 
конвергентной журналистики и со-
циальных медиа; использовать но-
вейшие информационно-коммуни-
кационные технологии; возможности 
soft-media. 

Однако необходимо учитывать, 
что в современных условиях пере-
ориентация внешнего туризма на 
внутренний в РФ возможна только 
при условии эффективного взаи-
модействия всех субъектов данной 
сферы, активной поддержке госу-
дарства, постепенном развитии ин-
формационной, транспортной ин-
фраструктуры, а также продуманной 
деятельности СМИ федерального и 
регионального уровней.
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