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СТОРИТЕЛЛИНГ ДЕСТИНАЦИЙ КАК СОВРЕМЕННАЯ 
ТЕХНОЛОГИЯ ТУРИЗМА

В статье объектом изучения выступает сторителлинг как сравнительно новая технология 
маркетинга туристских дестинаций. Туристский сторителлинг определяется как комплексная 
маркетинговая технология продвижения турдестинаций на основе активной эксплуатации 
нарративной информации – легенд, мифов, преданий, городских историй и рассказов, которые 
становятся самостоятельными аттракторами, дополняющими или даже заменяющими тра-
диционные объекты туристского интереса, материализующиеся посредством вещественных 
(сувениры, туристские гиды-путеводители и пр.), образно-знаковых (уличный стрит-арт, ико-
нографические документы, мультимедиаформаты), текстовых, онлайновых и иных инстру-
ментов для потребления туристами. Вводится понятие «сторителлинговой дестинации» как 
аттрактивного для туристов объекта, в маркетинговом продвижении которого преоблада-
ют технологии сторителлинга. Также определяются дефиниции городского сторителлингово-
го туристского пространства и постпутешественного сторителлинга.
Приведён детальный анализ зарубежных публикаций по проблематике сторителлинга и его роли 
в развитии туристских дестинаций, проанализированы некоторые кейсы сторителлинговых де-
стинаций в мире и в России, раскрыты отдельные механизмы функционирования таких турист-
ских достопримечательностей (кейсы Калининграда, Боровска, Санкт-Петербурга и др.). 
Приводится характеристика туристского сторителлинга как маркетинговой технологии, вы-
делены его принципы и охарактеризованы некоторые инструменты. Определено, что одной из 
наиболее распространённых технологий туристского сторителлинга является легендирова-
ние туристского пространства. Представлена классификация форм использования технологий 
сторителлинга и легендирования в активном туризме.
Ключевые слова: сторителлинг, туристский сторителлинг, легендирование, сторителлинго-
вая дестинация, технологии туризма, маркетинговая технология, постпутешественный сто-
рителлинг, сторителлинг в активном туризме.

Введение. Понятие сторителлинга 
универсально и разнообразно, применимо 
к многим сферам человеческой деятель-
ности и достаточно давно используется в 
повседневной жизни для передачи опре-
делённых видов информации (например, 
сказки, притчи, легенды в упрощённой 
форме передают слушателю нормы пове-
дения, знания о заповедных местах и пр.). 
В туризме ценность сторителлинга осозна-
ли сравнительно недавно, и за последние 
несколько десятилетий сформировалось 
целое практическое направление, ориен-
тированное на освоение важнейшего для 
любого туриста ресурса – нарратива, то 

есть историй, легенд, жизнеописаний и 
пр. При этом традиционное использование 
нарративного ресурса в виде экскурсий 
и буклетов отходит на второй план. В это 
же время становятся популярными новые 
виды аттракций, созданные на основе тех 
или иных историй (например, тематиче-
ские парки, гостиницы с привидениями, 
места мрачного туризма и пр.), нетради-
ционные музеи и музеи легенд, квесты и 
анимационные туры, театрализованные 
экскурсии, топонимические квесты и пр. 
(примеры освещены в наших публикациях 
[2, 3, 4, 5, 6]). Все это объяснимо необходи-
мостью потребителя туристских услуг вы-
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рваться из повседневной реальности [33]. 
И если раньше для туриста было вполне до-
статочным условием для отдыха лишь сме-
на обстановки через временную перемену 
места пребывания, то сегодня ему важно 
быть органично вовлечённым в процесс ак-
тивного события, ощущать себя частью про-
исходящего туристского явления или про-
цесса, ему необходима смена рода занятий, 
социальной роли. Согласно M.E. Korstanje 
[33], развлечение и «переход» – вот основ-
ные мотивы современного туриста. 

Особое значение имеет сторителлинг 
для активных видов туризма. Они давно и 
прочно ассоциируются с байками у костра, 
пересказами и преданиями о походах (так 
называемый post-travel storytelling), леген-
дами о «чёрном альпинисте» и пр. Важной 
проблемой этих видов туризма является 
ограниченность их целевой аудитории 
ввиду распространённых в обществе раз-
личных ментальных лимитирующих фак-
торов (чувства опасности, незнакомой сре-
ды, физической сложности, ограниченной 
комфортности и других, и как следствие – 
восприятие активного туризма как формы 
отдыха преимущественно для склонных к 
риску молодёжных субкультур или как ту-
ризма для мужчин). Сторителлинг может 
послужить действенным инструментом 
для преодоления этой ограниченности и 
привлечения к занятиям активным туриз-
мом широких масс населения. 

Огромное разнообразие форм стори-
теллинга, сфер его применения, размы-
тость границ самого этого понятия и его 
концептуальная неопределённость обу-
славливает необходимость всестороннего 
изучения понятия «сторителлинг», его со-
ставляющих, исследование форм и мето-
дов сторителлинга в туризме, апробация их 
на примерах из практик активного туризма. 
Этим обусловлена цель нашей статьи, за-
ключающаяся в обзоре форм и видов сто-
рителлинга в туризме, состояния изучен-
ности объекта в отечественной и мировой 
научной литературе, выделении форматов 
туристского сторителлинга, рассмотрение 
их на примере кейсов дестинаций и на-
правлений активного туризма. Объектом 
исследования выступает сторителлинг (и 
легендирование как одна из наиболее рас-

пространённых его форм) как маркетинговая 
технология в современной туристской дея-
тельности, предметом – формы и методы 
сторителлинга, их использование в целях 
продвижения туристских дестинаций.

Современная концепция сторителлинга 
и её роль в формировании индустрии 

впечатлений
Предметное поле сторителлинга от-

личается значительной широтой и полива-
риативностью. Концепция сторителлинга 
достаточно давно и прочно закрепилась 
в менеджменте и маркетинге в качестве 
своеобразной эффективной технологии 
управления персоналом, находит своё 
практическое применение в бизнесе, со-
циологии, психологии и психотерапии, ко-
учинге и даже в педагогике. Тем не менее, 
в России его преимущества пока остаются 
недооцененными, а методы и области при-
менения недостаточно развиты и широки. 
Имеются примеры исследований роли и 
значения сторителлинга в туристской де-
ятельности, но абсолютное большинство 
таких публикаций выполнены в предмет-
ной сфере маркетинга туристских предпри-
ятий, и практически отсутствуют работы, в 
которых рассматривался бы сторителлинг 
как технология работы с отдельными ту-
ристами, тургруппами, экскурсантами, как 
способ увеличения аттрактивности турист-
ских объектов и территорий, повышения 
привлекательности отдельных видов и 
форм туризма. Ниже рассмотрим приме-
ры исследований, в которых поднимается 
проблематика сторителлинга.

В рамках нарративной парадигмы W. 
Fisher [26], сторителлинг в самом широ-
ком понимании может рассматриваться в 
качестве основного движущего механизма 
функционирования социума, а коммуни-
кационные каналы – как связующие пути 
отдельных случайностей и событий. В ши-
роком понимании люди осознают смысл 
жизни через структурирование и органи-
зацию их опыта в форме рассказов [23]: 
жизнь приходит посредством коммуника-
ций между людьми через различного рода 
рассказы, которыми люди обмениваются в 
процессе повествования [7, 13, 14, 15, 29]. 
То есть ценности и принципы существова-
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ния человеческих коллективов передаются 
из поколения в поколение с помощью исто-
рий. В узком значении сторителлинг может 
быть инструментом убеждения, передачи 
информации в нужной форме, использо-
ваться в управлении персоналом, брен-
динге организаций и территорий и пр., так 
как особенностью сторителлинга является 
то, что обе стороны – и рассказчик, и слу-
шатель – являются его активными участни-
ками и конструкторами. Текст, излагаемый 
рассказчиком, дополняется собственным 
восприятием, пониманием и впечатлени-
ем слушателя [17].  

В теории и практике менеджмента и 
маркетинга организации давно рассма-
триваются как сторителлинговые системы, 
а сам нарратив теоретизирован как меха-
низм институционной памяти, социаль-
ного контроля и развития стратегий (D.G. 
Armstrong [8]; D. Barry и M. Elmes [10]; D.M. 
Boje [11]; M.E. Boyce [12]). Благодаря силе 
убеждения истории могут служить эффек-
тивными стратегическими инструментами 
для увеличения продаж (K. Grayson [28], 
A.G. Woodside и C.M. Megehee [48]). 

Крупные компании в течение многих 
лет использовали истории для создания 
корпоративной культуры. Помимо таких 
историй, которые использовались внутри 
организаций (см. [22]), существуют и дру-
гие типы рассказов, используемых в управ-
лении и маркетинге. Сюда входят рассказы 
об организациях или продуктах, такие как 
истории брендов [40], рекламные истории 
[25] или легендарные истории об основа-
нии компании, в которых объясняется, как, 
почему, при каких условиях основатель 
компании её создал и как достиг успеха. 
Другие истории включают рассказы по-
требителей [43] и разработку концепции 
вокруг истории (работы J. Deighton [19]; L. 
Mossberg и E. Johansen [36] и др.). Послед-
ний тип историй имеет особое значение 
для туристской индустрии, так как вклю-
чает в себя создание концепций объектов 
туристской индустрии вокруг тех или иных 
историй, например, отелей, ресторанов, 
туристских аттракций и пр. [37]. 

В маркетинге существуют разнообраз-
ные классификации историй, отличающие-
ся целями, способами подачи информации 

и путями их распространения. Например, 
в мотивации персонала используют та-
кие типы историй в зависимости от целей 
сторителлинга: истории-трамплины (опи-
сывают, как успешное изменение было 
реализовано в прошлом, и позволяют слу-
шателям представить, как это может рабо-
тать в их ситуации), истории-коммуника-
торы (позволяют слушателям сблизиться 
эмоционально с рассказчиком), истории, 
передающие ценности, истории бренда, 
истории, мотивирующие к сотрудничеству, 
«приручение виноградной лозы», обмен 
знаниями, ведение слушателей в будущее 
[21]. Существуют также характеристики 
историй на основании сюжетной линии 
историй и пр. А. Simmons [42] выделяет 
шесть типов историй, которые помогают 
оказать влияние на людей: история типа 
«Кто я» или истории «Знакомства», исто-
рии, объясняющие «Зачем я здесь», исто-
рии о «ви́дении», поучительные истории, 
истории, демонстрирующие ценности в 
действии, истории, говорящие о том, что 
«Я знаю, о чём вы думаете».

Сторителлинг активно изучается в брен-
динге: бренды рассматриваются как куль-
турные истории, а бренд-менеджмент – как 
процесс рассказывания историй о про-
даваемом продукте (например, работы 
M. Salzer-Mörling и L. Strannegård [40], 
J. Twitchell [46]). Как правило, любой бренд 
строится на определённой легенде, кото-
рая в профессиональной литературе полу-
чила название «core story» (основная исто-
рия, ядро). Это послужило формированию 
концепции «дерева бренда», где основная 
история служит «стволом», а крону фор-
мируют внешние (истории потребителей и 
партнёров, реклама, информации СМИ) и 
внутренние, корпоративные, истории [27].

Ценность истории давно признана 
в рекламном деле, где продукт, бренд и 
нарратив часто успешны при вовлечении, 
убеждении и развлечении потребителя 
[20, 23, 24, 35]. Теоретики и практики ме-
неджмента утверждают, что с помощью 
«силы историй» можно не только связать 
разные звенья организации, но также соз-
дать целостный образ концепции предпри-
ятия, сформировать бренд и создать опыт 
в сфере услуг для потребителей [36]. Это 



имеет особенное значение для учрежде-
ний сферы туризма и гостеприимства, ко-
торую сегодня все чаще называют «инду-
стрией впечатлений».

У истоков применения сторителлинга 
в бизнесе стоит Дэвид Армстронг [8], глава 
международной компании «Армстронг Ин-
тернэшнл», который применял его методы 
в своём личном профессиональном опыте 
и даже имел должность в своей компании 
под названием «главный по рассказыва-
нию историй». При разработке концеп-
ции сторителлинга Армстронг учитывал 
тот психологический фактор, что истории 
более выразительны, увлекательны, ин-
тересны и легче ассоциируются с личным 
опытом, чем свод правил, кодекс поведе-
ния, логические рассуждения и доводы. 
Истории гораздо лучше запоминаются, им 
больше доверяют, поскольку они основаны 
на практическом опыте и, соответственно, 
придают больше значения. Как результат, 
их воздействие на поведение людей ока-
зывается сильнее1.

Сторителлинг и туризм: аспекты 
формирования образов дестинаций

Сегодня в сервисологии и маркетинге 
становится популярным термин «сервис-
ный ландшафт». В этой связи многие иссле-
довали заговорили о том, что «сервисный 
ландшафт может рассказывать истории» 
(например, L. Mossberg). То есть создавая 
определённый сервисный ландшафт для 
потребителей и самого предлагаемого 
продукта, организации уделяют особое 
внимание особой атмосфере и окружению 
последнего. Это, в свою очередь, возмож-
но при создании определённой базовой 
истории (легенды), которая впоследствии 
способна обрастать новыми подробно-
стями, интерпретациями и смыслами. L. 
Mossberg [37] предлагает рассматривать 
сервисный ландшафт в целом как особый 
и одновременно безопасный, контроли-
руемый мир, который позволяет туристам 
получить необычный, экстраординарный 

1	  Краткий курс лекций по дисциплине «Ор-
ганизационная культура». Сторителлинг: 
истории, мифы, легенды, герои. URL: https://
studme.org/65598/menedzhment/storitelling_
istorii_mify_legendy_geroi# (дата обращения: 
12.07.2017).

опыт, наблюдая, участвуя и играя новые со-
циальные роли до момента возвращения 
в обыденность. Рассматривая туризм как 
индустрию впечатлений, можно говорить 
о том, что разнообразные элементы стори-
теллинга являются неотъемлемой частью 
любого туристского продукта. 

В теории туристского менеджмента 
турист является потребителем туристского 
продукта. Для изучения потребительского 
поведения истории рассматриваются как 
объект потребления (например, в работах 
S. Levy [34]; C. Vogler [47]). Так, C. Vogler [47] 
описывает двенадцатиступенчатую модель 
классического героического путешествия 
на основе наблюдений J. Campbell [16], 
мифов и литературных шаблонов, которая 
сегодня может быть применима к туристи-
ческим поездкам, преследующим цель экс-
траординарного опыта. Такое путешествие 
начинается в обычном мире (обыденной 
среде для туриста) и проходит через осо-
бенный мир, в итоге возвращая туриста в 
его обыденную реальность. Такие путеше-
ствия строятся также на базовых элемен-
тах сторителлинга. Например, E. Arnould 
и L. Price [9] используют эту модель для 
описания рафтинга по реке как экстраор-
динарного путешествия, которое включает 
влияние (аффект), нарратив и ритуальное 
понимание (иными словами, возвращение 
в обыденный мир преображёнными). 

Современные науки о туризме под-
держивают идею о том, что наши знания 
о дестинации равнозначны нашему по-
ниманию её истории, то есть осмысление 
определённых переживаний, опыта и ту-
ристских впечатлений зависит от наличия 
и связи историй [32], каналов их передачи, 
особенностей восприятия конкретным ин-
дивидуумом, а также исходя из его соб-
ственного опыта и личностных мотивато-
ров восприятия этого опыта [1].

Согласно A. Chronis [17], основа ту-
ристского текста уже написана произво-
дителями, которые формируют материал 
для осмысления туристами. Те, в свою оче-
редь, придают туристскому тексту новое 
значение, которое вновь и вновь преоб-
разует ту или иную аттракцию, становясь 
новым материалом для продуцирования 
туристских услуг и их составляющих. В этом 
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контексте «значения закодированы про-
изводителями аттракторов и декодируют-
ся туристами» (D. Herbert [31]). В туризме 
и географии туризма язык нарратива был 
идентифицирован как имеющий силу соз-
давать туристские аттракции и дестинации 
(см., например, работы P. Stokowski [44]; 
Y.-F. Tuan [45], A. Chronis [18]). Сила пове-
ствования особенно проявляется в исто-
рических местах туристского интереса, где 
туристы знакомятся с локальными истори-
ями об уникальности местности или объ-
екта, его значении для национальной исто-
рии и пр. [39].

Интересный механизм приобщения и 
вовлечения туриста (экскурсанта) к образу 
дестинации представлен в работе A. Chro-
nis [18] на примере музейной тематики. 
Этот процесс проходит в три стадии: пове-
ствовательное обогащение, воображение 
и приближение. Первая стадия включает 
в себя воздействие на экскурсантов через 
сторителлинг музейных артефактов, опи-
сательных текстов и других источников 
информации. При этом они подсознатель-
но или осознанно выбирают те или иные 
объекты, уделяя меньше внимания или 
полностью игнорируя другие. На второй 
стадии туристы используют воображение 
и создают собственную общую картину 
увиденного. На третьей стадии туристы не 
только осмысливают факты и истории про-
шлого, но и лично переживают их, ассоци-
ируя свой жизненный опыт с услышанной 
и воспринятой информацией [18]. Эти три 
стадии применимы и к любому туристско-
му объекту, с которым знакомится турист –
через сторителлинг происходит обогаще-
ние как зрительным образом объекта, так 
и историями, легендами, связанными с 
ним; при этом через рассказ гида или текст 
из путеводителя повествование транс-
формируется в зрительные образы через 
воображение, формируя тем самым соб-
ственную причастность туриста к турдести-
нации. Это, в свою очередь, усиливает ту-
ристское впечатление, и пережитый опыт 
побуждает туриста снова возвращаться к 
нему мысленно, и как правило, выбирать 
его в последующих поездках. Кроме того, 
тут включается правило «постпутеше-
ственного сторителлинга», когда турист 

делится не только впечатлениями об объ-
екте, но и своими, интерпретированными 
версиями услышанной о нём информации, 
особенно необычных историй и легенд. Ос-
новной площадкой современного турист-
ского постпутешественного сторителлинга 
выступают, как правило, социальные сети, 
что позволяет при грамотном подходе ак-
тивно и очень результативно продвигать 
через них дестинации именно инструмен-
тами сторителлинга. 

L. Mossberg [37] задаётся вопросом, 
существует ли разница между тематиче-
ской средой (например, тематические 
парки развлечений) и дестинациями, по-
строенными на историях (легендах). И то 
и другое отвечает жанрам драматургии, 
однако в тематической среде нарративная 
форма не обязательна и не всегда должна 
отвечать классическим законам литера-
турного жанра. В то же время история или 
легенда, на базе которой строится та или 
иная дестинация и концепция, обязательно 
имеет структурные составляющие литера-
турного произведения и его обязательные 
характеристики. 

На основании предложений L. Moss-
berg [37], K. Gergen и M. Gergen [38], а так-
же A. Shankar с соавт. [41] сформулированы 
ключевые черты туристского нарратива:

1)	 установление чёткой конечной 
цели;

2)	 выбор событий, имеющих отноше-
ние к цели истории, их порядок и связан-
ность;

3)	 определение последствий;
4)	 демаркационные знаки (структур-

ные части);
5)	 обязательное наличие четырёх 

элементов истории: послание, конфликт, 
герои, сюжет.

Сторителлинговые дестинации
На основе «силы историй» могут соз-

даваться довольно мощные туристские 
дестинации, способные привлекать к себе 
миллионы туристов. Как пример можно 
привести популярного в Швеции литера-
турного героя Джо Фарелли, который ни-
когда не существовал в реальности. Тем не 
менее, его ресторан – один из самых попу-
лярных в Гётеборге. Популярной туристской 
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аттракцией является тематический парк раз-
влечений «Astrid Lindgren’s World», постро-
енный по мотивам произведении швед-
ской писательницы Астрид Анны Эмилии 
Линдгрен. А в соседней Финляндии очень 
популярен парк «Страна Муми-троллей» 
(«Mumin World»), основанный на серии 
книг финской писательницы Туве Янссон. Но 
самыми известными и непревзойдёнными 
по силе сторителлинга объектами, эксплуа-
тирующими образы литературных и леген-
дарных персонажей, являются Дом Шерло-
ка Холмса в Лондоне по улице Бейкер-cтрит 
221b («The Sherlock Holmes Museum»), За-
мок графа Дракулы в Трансильвании (замок 
Бран, Румыния), деревня Санта-Клауса в 
Лапландии («Деревня-мастерская Йоулу-
пукки», г. Рованиеми, Финляндия). К тако-
вым сторителлинговым дестинациям, 
основанным на сказаниях, легендах, часто –
мифах и преданиях, относятся и регионы 
религиозного туризма и паломничества, 
наиболее известные из которых – места би-
блейских историй в Палестине, места Коры 
(паломничеств) в Тибете и другие. 

Важно отметить, что сторителлинг, во-
преки распространённому мнению, – это не 
всегда только вербальные средства переда-
чи информации. Целую историю могут рас-
сказать, например, иконографические до-
кументы – фотографии и картины, которые 
благодаря своей популярности способны 
выступать и создавать отдельные аттрак-
ции. Так, например, пейзаж, изображённый 
на картине Леонардо да Винчи «Мона Лиза» 
(«Джоконда»), которая уже сама по себе яв-
ляется мощнейшей дестинацией Парижа и 
Лувра в частности, после его дешифриро-
вания и отождествления с реальным ланд-
шафтом («Тайна пейзажа») окрестностей 
городка Боббио, сделал этот населённый 
пункт одним из популярных турнаправле-
ний в Северной Италии. Появление в этом 
городке «Окна Моны Лизы» как объекта 
«паломничества» туристов, стоит полагать, 
является очередным этапом практической 
реализации технологии сторителлинга. 

Широко распространено мнение, что 
традиционные печатные путеводители и 
туристские карты дестинаций постепенно 
отмирают за ненадобностью, уступая элек-
тронным туристским источникам информа-

ции. Но это верно лишь отчасти. Высоко-
качественные художественные подобные 
издания – по-прежнему востребованы ту-
ристами, в том числе и в качестве сувени-
ра. Но неограниченными возможностями 
по репрезентации дестинаций обладают 
такие издания, основной парадигмой соз-
дания которых является именно сторител-
линг. Подобных изданий крайне мало се-
годня представлено на рынках туристской 
картографическо-справочной продукции 
как в российских, так и в мировых дестина-
циях. Но достойные внимания образцы всё 
же имеют место быть. И подобные издания 
вызывают у туристов неподдельный инте-
рес и спрос. Рассмотрим несколько таких 
примеров. 

Дизайнер-иллюстратор из Калинин-
града Марина Алексанова разработала 
несколько сувенирно-информационных 
туристских карт, тематической основой ко-
торых стал сторителлинг дестинаций – рос-
сийских городов Калининград, Светлогорск 
и Зеленоградск. Основная концепция по-
строения картографического изображения – 
заполнение всего картографируемого про-
странства историями, легендами, преда-
ниями, описаниями объектов. Так, кар-
тографируемое городское пространство 
Калининграда выполнено в рисованном 
формате, а попытки сориентироваться в 
нем заставляют неоднократно повернуть 
всю карту в самых различных направлениях 
и стороны, совершив при этом своеобраз-
ное путешествие в дивный мир городского 
сторителлинга. Здесь и топонимические 
легенды, и предание о прусских котиках, и 
давняя математическая загадка о семи кё-
нигсбергских мостах, и легенда о роли тев-
тонского ордена в создании системы город-
ских прудов, и нетривиальные комментарии 
автора, и места, малоизвестные туристам, 
но любимые местными жителями, и мно-
гое-многое другое (рис. 1). Данный способ 
представления информации не лишён сво-
их недостатков, чётко проявляющихся при 
попытках воспользоваться этим картогра-
фическим продуктом на местности с целью 
ориентации в пространстве, но как раз для 
него это не самая первоочередная задача, а 
лишь одна из первоочередных. Главнейшая 
же задача сувенирно-информационной ту-
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ристской карты Калининграда – погрузить 
туриста в «мир историй», позиционировать 
в нестандартном виде сторителлинговое ту-
ристское пространство города, предложить 

туристу непринуждённую квест-прогулку по 
городскому нарративу. И в этом описанный 
информационный продукт уникален и не-
повторим. 

Рис. 1 – Сторителлинговая сувенирно-информационная карта «Калининград 
туристический» (© М. Алексанова, 2017 г.)

Fig. 1 – The storytelling souvenir and information map 

“Tourist Kaliningrad” (M. Aleksanova, 2017)

Ещё один достойный внимания пример 
использования сторителлинговых технологий 
в позиционировании городского туристского 
пространства связан со спецпроектом сайта 
The Village2 и Авиакомпании S7 Airlines, пред-
ставившим серию иллюстрированных гидов, 
посвящённых семи городам России: 

1)	 «15 мест, которые вдохновляют 
петербуржцев: карта с интересными места-
ми Санкт-Петербурга, в которых предпочита-
ют отдыхать и восстанавливать силы местные 
жители»; 

2)	 «15 вдохновляющих мест в 
Ростове-на-Дону: куда нужно ехать за пере-
загрузкой»;

2	  The Village — городской интернет-сайт, кото-
рый рассказывает о культурной и общественной 
жизни, развлечениях, услугах, еде и людях в 
Москве, Петербурге и других мегаполисах. URL: 
http://www.the-village.ru/ (дата обращения: 
12.07.2017).

3)	 «15 обязательных для посещения 
мест в Казани: жители города составили гид 
по любимым заведениям, паркам и набереж-
ным»;

4)	 «15 интересных мест для отдыха 
в Cочи по версии местных: село Медовеевка, 
Орлиные скалы, кафе с бельгийскими вафля-
ми и другие места вдали от турпотока»;

5)	 «15 мест силы в Нижнем Новгоро-
де: местные жители о том, где пропустить бо-
кальчик, встретить 50 котиков и прогуляться 
на закате»;

6)	 «Екатеринбуржцы о любимых ме-
стах в родном городе: где прыгнуть с камня 
на камень, пройти уральскую школу жизни и 
встретить интеллектуалов в чёрном»;

7)	 «Калининград и окрестности. 15 
интересных для посещения мест: Марсиан-
ские дюны, кинотеатр-легенда, набережная 
с видом и другие любимые места уроженцев 
города».



Рис. 2 – Спецпроект «15 мест, которые вдохновляют петербуржцев» (©The Village, 2016)
Fig. 2 – Special project “15 places inspiring inhabitants 

of St. Petersburg” (The Village, 2016)

Данные гиды разработаны на основе 
историй и восприятия пространства от-
дельных «ярких представителей каждо-
го города, которые меняют его в лучшую 
сторону», проводят своеобразную экс-
курсию «по местам, которые их вдохнов-
ляют, и рассказывают, откуда они черпают 
новые идеи для созидания». Эта своео-
бразная форма сторителлинга позволила 
разработать очень нестандартные гиды-
путеводители, интересные как своей кон-
цепцией отбора «ТОП-15» объектов (за-
частую отсутствующих в традиционных 
путеводителях и онлайн-справочниках 
туристских достопримечательностей), так 
и формой их представления одновремен-
но и в печатном, и в электронном форма-
тах. Необычная художественная отрисов-
ка отобранных объектов, схематическая 
картографическая основа и дополнение в 
виде увлекательного рассказа одного из 
местных «гидов» – эффективный формат 
для позиционирования активных и иных 
видов отдыха в городах. 

В данном обзоре «сторителлинговых 
дестинаций» невозможно не упомянуть 
о примерах сочетания городского стрит-
арта и технологий сторителлинга в целях 
позиционирования туристских центров. 
Городской стрит-арт как явление далеко 
не ново, но его сочетание со сторител-
лингом в целях развития туризма – прин-

ципиально новое явление в российских 
городах. И здесь яркими примерами яв-
ляются уже упомянутый выше Калинин-
град и город Боровск в Калужской обла-
сти. 

В Калининграде на правом бере-
гу р. Преголи по адресу ул. Набережная 
Петра Великого, 1а расположен магазин 
сувениров «Старый порт», на всей за-
падной стене которого представлена кар-
тосхема, иллюстрирующая знаменитую 
«Задачу о семи кёнигсбергских мостах» 
(лат. Problema Regiomontanum de septem 
pontibus), при попытках решения кото-
рой математик Леонард Эйлер изобрёл 
«эйлеровы циклы». Эта легендарная за-
дача также описана на данном образце 
городского стрит-арта (рис. 3).

Ещё один интересный кейс использо-
вания стрит-арта в форме технологии го-
родского туристского сторителлинга даёт 
город Боровск Калужской области. Самый 
среднестатистический городок России 
удивляет приезжих гостей собственным 
уникальным стрит-артом, что сделало 
его объектом восхищений и удивлений в 
сети Интернет и, как следствие, сформи-
ровал достаточно мощный по местным 
меркам поток заинтересовавшихся этим 
туристов. «Параллельный город», «Бо-
ровский портал», «Музей под открытым 
небом» – как только ни называют это за-
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мечательное явление3. Художественные 
изображения на стенах городских домов 
созданы местным жителем – инженером-
строителем Владимиром Овчинниковым, 
который свои произведения именует «фре-
сками». Среди таковых многие посвяще-
ны реальным и легендарным личностям, 
историческим событиям города, событи-
ям, часто сопровождаются стихотворными 
пояснениями. В центре города, на здании 
по адресу ул. Коммунистическая, 1, разме-
щена «фреска»-«Глобус Боровска», а так-
же картосхема расположения в городском 
пространстве творений автора. Эта карта – 
своеобразный путеводитель для туристов, 
следуя которой можно пройти уникальный 
квест – ознакомиться с «фресками» и при 
этом обойти почти все красивые и интерес-
ные места города (рис. 4). 

Боровск представляет собой нагляд-
ный кейс того, как привлекательным для 
туристов становится не стандартный для 
абсолютного большинства городов набор 
аттракторов – храмы, парки, памятники 
архитектуры, музеи и т.п. (а в Боровске их 
предостаточно), а концептуально иные 

3	   Боровский стрит-арт. URL: http://www.
l i v e i n t e r n e t . r u / c o m m u n i t y / 1 7 2 6 6 5 5 /
post285524005/ (дата обращения: 12.07.2017).

подходы к организации привлекательности 
городской среды, в данном случае – не-
формальное оформление городского про-
странства на основе технологий стрит-арта 
и городского нарратива, дополняемое со-
временными формами распространения 
информации. «Фрески» Овчинникова – 
пример того, как необычный городской 
стрит-арт на основе сторителлинга (город-
ской стрит-сторителлинг) может формиро-
вать новую туристскую аттракцию и турпо-
токи к ней. Уникальность же боровского 
кейса в том, что это происходит исключи-
тельно «само по себе», без воли и усилий, 
какой-либо программы и стратегии раз-
вития туризма со стороны местных орга-
нов власти, а посредством «сарафанного 
радио» через соцсети и блоги. Феномен 
Боровска показывает, что у самых «нету-
ристских» городов есть шанс вырваться 
из «туристского небытия» даже при отсут-
ствии соответствующей инфраструктуры 
(а её появление посредством привлече-
ния традиционных технологий туристского 
территориального маркетинга здесь очень 
маловероятно). Но при этом местным ад-
министрациям необходимо поддержи-
вать, всячески способствовать таким про-
явлениям (или хотя бы не препятствовать) 

Рис. 3 – Иллюстрация древней загадки о 
семи мостах Кёнигсберга в форме стрит-
арта – пример использования технологий 
сторителлинга в городском туристском 
пространстве (© О.Е. Афанасьев, 2017)

Fig. 3 – An illustration of an ancient puzzle about seven 
Konigsberg bridges in the form of street art – an ex-
ample of using storytelling technologies in the ur-
ban tourism space (© О. Afanasiev, 2017)



АФАНАСЬЕВ Олег Евгеньевич, АФАНАСЬЕВА Александра ВладиславовнаСтр. 7-24

16

принципиально новых для российской глу-
бинки форм туристского территориального 
маркетинга.

Туристский сторителлинг как 
маркетинговая технология

Исходя из представленных выше кей-
сов, а также основываясь на многих иных, 
не представленных в рамках данной ста-
тьи практиках туристского сторителлинга, 
обобщим последний в форме специфиче-
ской маркетинговой технологии продви-
жения дестинаций и/или популяризации 
видов и форм туризма. 

Туристский сторителлинг может быть 
определён как комплексная маркетинго-
вая технология продвижения турдестина-
ций на основе активной эксплуатации нар-
ративной информации – легенд, мифов, 
преданий, городских историй и рассказов, 
которые становятся самостоятельными 
аттракторами, дополняющими или даже 
заменяющими традиционные объекты ту-
ристского интереса, материализующиеся 
посредством вещественных (сувениры, 
туристские гиды-путеводители и пр.), об-
разно-знаковых (уличный стрит-арт, ико-
нографические документы, мультимедиа-
форматы), текстовых, онлайновых и иных 
инструментов для потребления туристами.

Очевидно, что понятие сторителлинга 
в индустрии туризма и гостеприимства мо-
жет рассматриваться в значительно более 
широком контексте и содержании, дале-
ко выходящем за пределы маркетинговой 
сущности. Но в этой статье ограничимся 
именно таким его пониманием.

В чём заключается главный «секрет» 
воздействия и привлекательности стори-
теллинга для людей? В его увлекатель-
но-повествовательном характере: любая 
история – это своеобразное сюжетное 
произведение литературного жанра, как 
правило, небольшое по объёму. Почему 
использование историй в туризме столь 
важно? Потому что историю запомнят, а 
сухие цифры и факты – нет. Увлекательный 
рассказ о дестинации способен её «про-
дать» и объяснить ценность такого приоб-
ретения ещё до того, как потенциальный 
турист сможет в той или иной дестинации 
побывать. Главное: любая история должна 

апеллировать к эмоциям и вызывать их. 
Это увлекает, создаёт эффект вовлечённо-
сти и приобщённости.

Для достижения своей цели любая 
история должна содержать четыре обяза-
тельных последовательных элемента, без 
которых она не произведёт необходимого 
воздействия на слушателя:

1)	 сюжет (рабочая ситуация, в кото-
рую слушатель может попасть, или ситуа-
ция, характеризующая пространство/объ-
екты с определённой стороны);

2)	 герои (персонажи, с которыми 
слушатель может ассоциировать себя, 
либо вызывающие у него определённые 
эмоции, отношение/связь к окружающе-
му пространству, сложившейся ситуации и 
мотивирующие своим примером; героев 
в истории может быть как один, так и не-
сколько);

3)	 конфликт (нарушение равнове-
сия, проблема, требующая решения, борь-
ба персонажей как друг с другом, так и с 
такими факторами, как время, ограничен-
ность в средствах, влияние деловой среды 
и т.д., которые побуждают к действию);

4)	 послание (мораль, вывод, кото-
рый может сделать слушатель, выслушав 
историю; требует чёткой, ясной и одно-
значной формулировки).

Истории по своему генезису могут 
быть как историческими (давние, пере-
даваемые через десятилетия и столетия 
предания, легенды, рассказы, байки, бы-
лины и т.п.), так и вновь создаваемые, ори-
ентированные на привлечение внимания 
к тому или иному объекту, дестинации. 
Либо исторические, но интерпретируемые, 
дополняемые и наполняемые новыми 
смыслами (неоисторические). При созда-
нии интересной и убедительной истории 
с маркетинговыми функциями использо-
вание исключительно фактов малоэффек-
тивно. В этом случае следует использовать 
метод прямого пересказа, который назы-
вается «обогащением» и включает в себя 
намеренное нагнетание напряжённости, 
подробное описание героев, чёткую сфо-
кусированность сюжета и выведение одно-
значной морали. 

Формат туристского сторителлинга – 
это принцип представления и структуриро-
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Рис. 4 – «Фреска» «Глобус Боровска» В. Овчинникова, легенда к «Глобусу» и схема расположения 
«Фресок» на зданиях Боровска (фото – С. Мухамедов, 2013)

Fig. 4 – “Fresco “The Globe of Borovsk“ by V. Ovchinnikov, description 

of the ”Globe“ and the layout of the ”Fresco“
on the buildings of Borovsk (photo by S. Mukhamedov, 2013)
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вания истории. Среди наиболее популяр-
ных сегодня:

-  стори-листинг: соответствующие 
тому или иному критерию перечни (спи-
ски) объектов, объединённых общим ув-
лекательным заголовком или небольшим 
подогревающим интерес рассказом. На-
пример, «13 самых таинственных мест пла-
неты», «ТОП-10 легендарных затерянных 
городов», «50 городов, которые стоит по-
сетить в этой жизни» и т.п.;

-  тревел-стори: тревелблог или пу-
тевой дневник от первого лица, вызываю-
щий у читателя внутреннее доверие изло-
жением собственного прочувствованного, 
проверенного и испытанного на себе опы-
та пребывания в том или ином месте, соз-
давая тем самым «ощущение от места»;

-  фото-стори: серии фотографий 
определённого тематического содержания 
с коротким или более развёрнутым описа-
нием, иллюстрирующим и дополняющим 
изображения. Например, фотоотчёт с исто-
рией о посещении Чернобыльской зоны 
отчуждения и заброшенного города При-
пять;

-  детектив-стори: история-рассле-
дование, содержащая логически и после-
довательно выстроенный рассказ с эле-
ментами интриги и неопределённости, 
описывающая героев и ситуацию (напри-
мер, расследование «Индийский синдром: 
что это такое и как с этим бороться»4 на 
сайте GQTravel). 

Согласно «Принципам хороших исто-
рий» C. и D. Heath [30], история должна быть 
«прилипчивой», т.е. хорошо запоминаю-
щейся, репродуцируемой в последующем 
слушателем, живучей. Для этого она долж-
на быть построена по принципу SUCCES:

Simple (простая);
Unexpected (неожиданная);
Concrete (конкретная);
Credible (заслуживающая доверия);
Emotional (эмоциональная);
Story (сюжетная).
Логично выделить принципы турист-

ского сторителлинга, от которых напрямую 
4	  Индийский синдром: что это такое и как с 
этим бороться. Поехать, чтобы… не вернуться. 
URL: http://www.gq.ru/travel/article/indiyskiy-sin-
drom-chto-eto-takoe-i-kak-s-etim-borotsya/ (дата 
обращения: 12.07.2017).

зависит успешность продвижения (и вос-
приятия реальным или потенциальным ту-
ристом) той или иной дестинации:

	 Оригинальность: истории не 
рекомендуется заимствовать у соседних 
дестинаций, ибо это способно вызывать у 
туриста недоверие, ощущение «где-то я это 
уже слышал», к тому же приводит к размы-
ванию бренда дестинации. Наиболее дей-
ственны оригинальные, уникальные исто-
рии, не имеющие аналогов;

	 Убедительность: истории долж-
ны быть убедительны, обоснованы, дока-
зательны, не вызывать ощущения ложно-
сти. Однако история не будет воспринята, 
если её мораль не соответствует ценно-
стям конкретного человека или группы;

	 Детальность: использование де-
талей в истории позволяет стимулировать 
проявление эмоций, управлять чувствами 
её потребителей. Мелкое уточнение спо-
собствует обогащению истории, что даёт 
возможность туристу активнее использо-
вать свою фантазию;

	 Драматичность: темы для ин-
тригующих и вовлекающих историй долж-
ны содержать хотя бы небольшую драму 
или конфликт. Это вызывает стремление 
вовлечения в событие, соучастия в про-
исходящем. Так, драматичность истории с 
«фресками» в Боровске, связанная с кон-
фликтом местной городской администра-
ции и художника-стритартера, вызывает не-
умолимое стремление посетить город, пока 
эти «фрески» окончательно не исчезли;

	 Динамичность: эмоциональное 
воздействие истории должно быть разнооб-
разным, сопровождаясь регулярными эмо-
циональными переходами. В противном 
случае история (или их серия) может стать 
однотипной, обрести черты монотонности, 
что приведёт к рассеиванию внимания её 
адресата;

	 Экспрессия: передача истории 
должна осуществляться с привлечением 
разнообразных форм выразительности – 
речевой, звуковой, художественной, типо-
графической и пр. в зависимости от форма-
та донесения истории до её потребителя. 
Заурядная история, но при этом рассказан-
ная с выражением и красочными жестами, 
привлекательнее очень интересной исто-
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рии, но при этом рассказанной без выра-
жения и эмоций;

	 Лаконичность: любые истории не 
должны быть слишком долгими и утоми-
тельными;

	 Моральность: в истории важно 
прослеживать мораль, она не должна быть 
сухой констатацией факта. Эмоциональная 
насыщенность побуждает адресата к дей-
ствиям;

	 Ненавязчивость: сторителлинг не 
должен быть навязчивым, не следует рас-
сказывать одну и ту же историю по несколь-
ко раз через различные информационные 
носители. Хорошо, если для дестинации 
имеет место цикл историй, различных по 
сюжетности, что позволяет вовлечь раз-
личную по интересам аудиторию;

	 Распространённость: чтобы ту-
ристский сторителлинг был эффективным, 
истории необходимо распространять и 
передавать различными способами. Од-
нако для каждого способа представления 
информации интерпретация должна быть 
своя как для лучшего понимания, так и для 
большего разнообразия;

	 Практика: рекомендуется систе-
матически проводить мониторинг эффек-
тивности воздействия туристского стори-
теллинга на потенциальную и реальную 
аудиторию туристов. В силу меняющихся 
мировоззрений и целого ряда иных при-
чин истории способны утрачивать свою 
силу, и тогда они должны подвергаться мо-
дернизации или замене.

В туризме все перечисленные принци-
пы сторителлинга используются прямо или 
опосредованно в разных сферах челове-
ческой активности, участвующей в произ-
водстве туристского продукта – например, 
в процессе обучении персонала, создании 
аттракций, брендинге территорий или кор-
поративной культуре туристских органи-
заций. Рассказывая о новых и интересных 
местах, продавцы впечатлений мотивиру-
ют потенциальных клиентов к следующему 
путешествию.

Таким образом, под «сторителлин-
говыми дестинациями» следует пони-
мать аттрактивные для туристов объекты, 
в маркетинговом продвижении которых 
преобладают технологии сторителлинга. 

Единичные сторителлинговые дестина-
ции способны формировать собственные 
кластеры, формируя тем самым собствен-
ное сторителлинговое туристское про-
странство. Чаще всего подобное явление 
имеет место в городах, где на достаточно 
небольших пространствах происходит на-
копление, наслоение туристского нарра-
тива различного тематического содержа-
ния (например, «Москва булгаковская», 
«Тайны московских высоток», «Легенды и 
мифы московского метро», «ТОП-20 зага-
дочных мест Москвы» и т.п.). В отдельных 
случаях это позволяет даже формировать 
целые зонтичные туристские бренды (на-
пример, «Великий Устюг – родина Деда 
Мороза», «Пермь Великая – Край легенд», 
«Тула – город мастеров»).

Немаловажным понятием выступает 
постпутешественный сторителлинг, 
подразумевающий любые формы пере-
дачи полученного туристом нарративного 
знания своему кругу общения. Это – один 
из важнейших факторов формирования бу-
дущих туристских потоков, и от того, какого 
качества этот постпутешественный нар-
ратив будет воспроизведён туристом, на-
сколько он будет запоминающимся (устой-
чивым), увлекательным и аттрактивным, 
зависит вероятность принятия решения о 
посещении места многими другими людь-
ми. 

Таким образом, туристский стори-
теллинг выполняет ряд социокультурных 
функции в туристско-рекреационной и экс-
курсионной деятельности, в частности, ат-
трактивную, дидактическую, мотивацион-
ную, информационную, развлекательную, 
предупреждающую.

Технологии сторителлинга 
в активном туризме

Современное развитие туристской от-
расли проходит через этап трансформации 
всех её составляющих. Меняется портрет 
современного туриста, его мотивации, по-
требности и запросы. Интерес туристов 
всё больше приковывается к активным 
формам отдыха, а также к местам, облада-
ющим интересными, страшными, трагиче-
скими или мистическими историями и ле-
гендами. И всё чаще эти сферы интересов 
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пересекаются. Сегодня особое значение 
имеют сталкерские туры, путешествия к за-
брошенным усадьбам, инфраструктурным 
объектам и целым «мёртвым» городам, 
которые лежат далеко за пределами наез-
женных туристских трасс и требуют опре-
делённой моральной и физической подго-
товки самих туристов. С другой стороны, ни 
один самый обычный туристский поход не 
обходится без посиделок у костра и обме-
на историями и рассказами. 

Все это говорит о том, что изучение 
сторителлинга как формы передачи нарра-
тивной информации и вовлечение турист-
ских легенд в современную сферу активно-
го туризма является актуальной и важной 
задачей. 

Ниже приведена классификация форм 
использования технологий сторителлинга 
и легендирования в активном туризме. 

1) Тематические походы и экспедиции 
с различными способами передвижения 
по местам, связанным с существующими 
или маркетинговыми (созданными) ле-
гендами и мифами. Например, есть опыт 
туристских групп, пытавшихся повторить 
маршрут группы Дятлова не только с це-
лью пощекотать себе нервы, но и попробо-
вать разгадать загадку гибели туристов на 
печально известном перевале. Тут также 
можно упомянуть посещение «мест силы», 
мест исполнения желаний и исцеления – 
например, восхождение на гору Фудзияма 
в Японии с целью излечения недугов. 

2) Одноразовые акции, соревнования, 
слёты, туристские фестивали и пр., в осно-
ве которых лежат туристские легенды, пре-
дания, рассказы. 

3) Квесты, игры, игровые формы с эле-
ментами спортивного ориентирования и 
пр. 

4) Формы военно-патриотического ту-
ризма (например, пейнтбол, исторические 
реконструкции и пр.), построенные на ос-
нове сторителлингового сценарного плана.

5) Кинотуризм с активными формами 
передвижения (прогулки и путешествия по 
местам, связанным с местами киносъемок, 
местами проживания героев фильмов и 
пр.). Популярность путешествий по местам 
жизнедеятельности Шерлока Холмса, по 
местам событий «Кавказской пленницы» и 

др. ярко иллюстрируют принципы исполь-
зования легенд и сторителлинга для повы-
шения аттрактивности мест и форм актив-
ного туризма.  

6) Кладоискательный туризм, в том 
числе соревнования золотоискателей-
«старателей», «вольноприносителей» (на-
пример, фестиваль «Старательский фарт» 
в бухте Гертнера в Магаданской области), 
поиски золота казаков, всевозможных ле-
гендарных кладов и т.п. 

7)	 Паломнические и сакральные 
туры по «святым», исцеляющим местам, ме-
стам жизнедеятельности святых и пр. В каче-
стве характерных примеров можно привести 
очень известный и популярный маршрут 
«Путь Святого Иакова», проходящий по севе-
ру Испании к предполагаемой могиле свято-
го, а также эзотерический тур «Посвящение в 
шаманизм» в Республике Тыва. 

8) Театрализованные экскурсии и 
прогулки (например, проведение квест-
экскурсий историческими лицами и своео-
бразный сторителлинг «от первого лица»).

Этот, далеко не полный, перечень сви-
детельствует о широчайших возможностях 
применения технологий сторителлинга и 
легендирования для популяризации и раз-
вития различных форм активного туризма 
в самых разных регионах. 

Выводы. Среди возможных форм сто-
рителлинга и вовлечения туристских легенд 
в рекреационную сферу можно отметить 
следующие: целенаправленное (информи-
рование аудитории с помощью полиграфи-
ческой, видео-, фото- и аудио-продукции) и 
опосредованное (использование в экскур-
сиях, образовательной деятельности и т.д.) 
информационное влияние; создание вир-
туальных туристских пространств, анима-
ционная деятельность с использованием 
разных элементов мифологического про-
странства в сценической реконструкции 
событий и т.д. Возможности сторителлин-
га в отечественном туризме используют-
ся далеко не в полной мере, тогда как эта 
маркетинговая технология вполне может 
стать неплохим конкурентным преиму-
ществом и средством продаж туристских 
дестинаций. Детальное изучение марке-
тинговых свойств туристского сторителлин-



га, поиск и структурный анализ успешных 
кейсов сторителлинговых дестинаций, 
менеджмент постпутешественного стори-
теллинга способны существенно повысить 
привлекательность как уже действующих 

и известных туристских дестинаций, так и 
проложить путь на рынок туристских услуг 
тем центрам, которые пока лишь ищут та-
кие возможности для себя. 
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DESTINATION STORITELLING AS MODERN TOURISM TECHNOLOGY
The article is devoted to the storytelling as a relatively new marketing technology for tourist destinations. Tourism 
storytelling is defined as an integrated marketing technology for promoting tourism destinations through narrative in-
formation: legends, myths, fables, urban stories and tales. Tourism narrative become a self-contained attractor, supple-
menting or even replacing traditional objects of tourist interest. It can be realized through a variety tourist consumption 
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tools. The most important among them are material products (souvenirs, travel guides, etc.), figurative-symbolic objects 
(street art, iconographic documents, multimedia formats), verbal means, online resources, etc. The authors offer the 
concept of a “storytelling destination” as an attractive object for tourists, in the marketing promotion of which the 
technology of storytelling prevails. The article defines the city storytelling tourism place and describes the phenomenon 
of post-travel storytelling.
The authors also accomplish a detailed review of foreign publications on the problems of storytelling and its role in the 
tourist destinations development, consider some cases of the world’s and Russian storytelling destinations and separate 
mechanisms for their operating (cases of Kaliningrad, Borovsk, St. Petersburg, etc.).
The article characterizes the tourism storytelling as a marketing technology, its and some tools. It is determined that 
finding out or creat﻿ing legends and their using in the marketing tourism places is one of the most common technologies 
of tourism storytelling. The authors present the classification of technologies of storytelling and legend in active tourism.
Keywords: storytelling, tourism storytelling, using legends in tourism, storytelling destination, tourism technologies, 
marketing technology, post-travel storytelling, storytelling in active tourism.
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