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В современном мире сформировались наиболее благоприятные, чем когда-либо,
условия для путешествий. В результате процессов глобализации второй половины ХХ –
начала XXI вв. появились новые формы культуры и межкультурной коммуникации. Боль-
шинство населения Земли уже не представляет себе жизни без досуговых и рабочих
поездок в иные, порой самые отдаленные от мест обитания культурные ареалы. В этой
связи развивается особый тип медиатекста – трэвел-медиатекст, восходящий к ли-
тературной традиции путешествий конца XVIII-XIX вв. и выделившийся из мета-
жанра «травелог» в начале XX века в ходе транспортной революции и массовиза-
ции путешествия.

Изучение трэвел-медиатекста основывается на трех научных концепциях, исполь-
зование которых позволяет в полном объеме проследить развитие литературной тради-
ции текста о путешествии, его место в современном мире медиатехнологий, а также
определить его эффективность в организации путешествий и продвижении хозяйствую-
щих субъектов сферы туризма. Соответственно данные концепции мы называем лите-
ратуроведческой, медиалингвистической и маркетинговой.
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Современная литературоведческая концепция изучения текста о путешествии сфор-
мировалась во 2-й половине XX века, в ней исследуется стилистическая принадлеж-
ность текста и литературная традиция. Одной из ключевых номинаций текста о путе-
шествии в рамках концепции является «травелог». Маркетинговая концепция изучения
текста о путешествии базируется на терминологическом аппарате связей с обществен-
ностью, теории маркетинга и коммуникации. Для данной концепции важен эффект ин-
формированности, отношения и мотивации, приводящий в итоге к покупке конкретного
продукта. Медиалингвистическая концепция изучения текста о путешествии появилась
в начале XXI века, ее предметом является медиатекст как особый тип текста, функ-
ционально связанный с каналом его распространения.

На основании проведенного исследования текстов о путешествии и анализа науч-
ных работ – литературоведческих, медиалингвистических и маркетинговых (по форми-
рованию территориального имиджа), предлагается классификация концептуальных под-
ходов изучения трэвел-медиатекста.

В литературоведческой концепции выделяется жанрово-стилистическое [1] и дис-
курсивно-биографическое направления. Критические рассуждения, обрисовавшие грани-
цы жанров о путешествии, существуют в России со времени публицистики В.Г. Белин-
ского, Н.Г. Чернышевского и Н.А. Добролюбова. При этом научные работы по теме
появились значительно позднее. Так, теоретик жанра путевого очерка Н.М. Масло-
ва в 1980 г. утверждала, что «литературы о путешествиях бесчисленное множество,
авторы многих путешествий – звезды мировой культуры. А вот исследовательских ра-
бот о путешествиях пока мало» [2, с. 3]. О том же заявляет и Е.Р. Пономарев в мо-
нографии 2013 г. «Типология советского путешествия: «Путешествие на Запад» в лите-
ратуре межвоенного периода»: «…литературу путешествий (travel literature, Reiseliteratur)
в советской (российской) науке никогда не считали особо важной проблемой…» [3, с. 7].

Текст о путешествии понимается как травелог, путевой очерк, литература путе-
шествий и т.п. Основными функциями текста в данной концепции являются информаци-
онная, развлекательная, просветительская, аксиологическая, а также функция художе-
ственного впечатления и воздействия на воображение. Представление об аудитории имеет
в рамках концепции вторичное значение. Рассматриваются художественные и публици-
стические особенности, исторические предпосылки создания текста и его роль в куль-
туре общества. Изучение и переосмысление наследия русской литературы путешествий
(«русских травелогов») приобретает все большую актуальность среди отечественных
и зарубежных исследователей в условиях информатизации общества, упрощения досту-
па к архивным источникам и развития межкультурной коммуникации.

В рамках маркетинговой концепции можно выделить собственно маркетинговое [4],
брендинговое и имиджевое [5] направления. Трэвел-медиатекст изучается как элемент
в системе маркетинговой коммуникации. Выделяется TIM PR-медиатекст (текст PR по
формированию имиджа территории) и CIM PR-медиатекст (текст PR по формированию
имиджа города). Главными функциями трэвел-медиатекста в данной концепции являют-
ся информационная, аксиологическая и рекламная, а также фатическая (установление
и поддержание контакта с целевыми аудиториями), контрольная и защитная. Ключевая
аудитория – реальные покупатели продукта. Текст изучается на предмет способство-
вания задачам маркетинга. Базовые термины – имидж территории, дестинация, турис-
тическая инфраструктура, туристический продукт, стереотип аудитории, стейкхолдер
(субъект, оказывающий влияние на принятие решений), визуализация, медиа-контент,
«user generated сontent» и др.

В медиалингвистической концепции существуют общее медиалингвистическое [6],
медиалогическое [7], концептологическое и психолингвистическое (когнитивно-лингвисти-
ческое) направления. Эта концепция может изучать классический трэвел-медиатекст, а
также редуцированный трэвел-медиатекст, информационный блок о другой стране, про-
блемно-политический текст о другой территории, текст о путешествии т.н. народной
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журналистики (социальные сети, видеоблоги и т.п.). Базовые функции трэвел-медиатек-
ста и родственных типов текста: информационная, аксиологическая, развлекательная,
рекламная и просветительская. Специфические функции (присущие именно трэвел-ме-
диатексту) – функция организации будущего путешествия аудитории (организаторская
функция) и инкультурация адресата. Изучается воздействие текста на аудиторию, а так-
же взаимодействие медиатекста, канала распространения и адресата сообщения, соот-
ветствие текста каналу его распространения.

Литературоведческая концепция основывается на художественно-публицистическом
анализе литературы путешествий. К таким источникам могут относиться путевые за-
метки, путевые очерки, личные дневники, приключенческие романы, отчеты об экспе-
дициях и т.д. Т.И. Печерская выделяет такие жанры, как «служебный отчет, дорож-
ный журнал, научный отчет об экспедициях, путевой дневник, путевые записки, письма,
мемуары, очерки и пр.)» [8, с. 8], объединяя их понятием «травелог». В начале XX
века  в журналистике появляется функция организации путешествий, благодаря которой
трэвел-медиатекст типологически выделяется из травелога. Таким образом, литерату-
роведческая концепция изучения трэвел-медиатекста позволяет охарактеризовать его
генезис и художественные особенности.

В рамках маркетинговой концепции выделяются брендинг, маркетинговый и имид-
жевый подходы. Методология данной концепции связана с анализом того, каким обра-
зом текст информирует целевую аудиторию и через информирование формирует отно-
шение к той или иной туристской дестинации. В данном направлении ключевым явля-
ется понятие территориального бренда, для формирования которого, согласно С.Н. Бу-
латовой, «…важным остается не только сформировать позитивный имидж в целях при-
влечения туристов и местных жителей, но и заложить в него «суть» города…» [9, с.
5]. В имиджмейкинге территории все виды  массмедиа (печатные и электронные) от-
носятся к информационным каналам «построения бренда региона» [9, с. 13]. Текст (ин-
формационное сообщение) служит средством привлечения аудитории для посещения кон-
кретного города, области или страны. Фокус исследовательского внимания сосредота-
чивается не на тексте, а на его функциях и основных параметрах. В.С. Блашенкова
перечисляет формируемые намерения аудитории: «…приехать сюда отдыхать, реализо-
вать здесь свои проекты, приехать сюда получать образование, приехать сюда лечить-
ся; приехать сюда за впечатлениями и т.п.» [10, с. 59]. Создание бренда помогает уве-
личить туристический поток и доходность от каждого туриста, повысить известность
конкретных объектов.

 Таким образом, маркетинговый подход применяется при изучении реализации
рекламной, организаторской и имиджевой функций трэвел-медиатекста. Как отмеча-
ет В.А. Пулькина в исследовании «Типология и функционирование PR-текстов в имидж-
мейкинге российских городов», «…в основу формирования имиджа территории, его по-
зиционирования и продвижения заложен географический образ, собранный из мифов, зна-
ков, символов и характерных особенностей данной местности» [5, с. 49].

Медиалингвистическая концепция имеет целью изучение текста о путешествии как
медиатекста, выявление его коммуникативных, синтаксических и прагматических осо-
бенностей. Основными направлениями в концепции являются собственно медиалингвис-
тическое, медиалогическое, концептологическое, психолингвистическое (когнитивно-лин-
гвистическое). Для этих направлений характерно понимание текста в неразрывной свя-
зи со средством (каналом) его распространения. Трэвел-медиатекст как особый вид
медиатекста был впервые выделен Т.Ю. Редькиной. Параллельно в отечественной на-
уке появились другие медиалингвистические труды по политическому медиатексту, ме-
диатексту в сфере культуры, спортивному медиатексту и другим типам медиатекста.
В числе разновидностей медиатекста трэвел-медиатекст выделяется по его концепту-
альной доминанте «путешествие», которую словами Н.В. Чичериной можно назвать
«устойчивым медиатопиком» [11, с. 25], затрагивающим путешествие, туризм, отдых,
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экскурсии и т.п. Наличие темпорального измерения трэвел-медиатекста проявляется в
реализации функции организации будущего путешествия аудитории. При более узкой трак-
товке трэвел-медиатекста как журналистского текста о путешествии следует отметить
различие в опорных элементах лингвокультурных схем «Путешествие» / «Travel», на-
полнение которых, по мнению Е.А. Стародубцевой [12, с. 5], отличается на глобальном
и локальном уровнях. Стратегия активации данных схем, считает исследователь, мо-
жет быть определена как ассоциативная.

На основании исследования практического материала и теоретических работ нами
выделяются семь ключевых атрибутов трэвел-медиатекста с точки зрения трех ука-
занных научных концепций:

1) реализация в тексте лингвокогнитивного концепта «путешествие»;
2) раскрытие в тексте образно-смысловой рамки – фрейма «другая страна»;
3) документальность, фактическая достоверность текста, постулируемая адресан-

том сообщения и воспринимаемая таким же образом адресатом сообщения;
4) наличие сюжетного развертывания и нарративной структуры повествования;
6) темпоральное измерение текста, направленность как в прошлое (флэшбеки), так

и в будущее, осуществляемое посредством реализации организаторской функции (орга-
низации будущего путешествия аудитории);

7) взаимодействие со стереотипом аудитории текста (подтверждение стереотипа,
разрушение стереотипа или «игра» со стереотипом);

7) креолизованность текста (соединение вербальных и невербальных элементов).
Таким образом, совокупность подходов трех обозначенных концепций (литературо-

ведческой, маркетинговой и медиалигвистичекой) позволяет сформировать теорию трэ-
вел-медиатекста, определить его основные критерии. Специфика этих критериев (ото-
бражение концепта «путешествие», трактовка фрейма «другая страна», степень доку-
ментальности, характер сюжета и нарративности, разработанность маршрута и органи-
зация путешествия, актуализация стереотипа аудитории, креолизованность) в случае каж-
дого конкретного трэвел-медиатекста дает массив перспективы эмпирических данных.
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