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ПРИМЕНЕНИЕ МЕДИЙНЫХ ТЕХНОЛОГИЙ В МАРКЕТИНГЕ КУРОРТНОГО РЕГИОНА (НА ПРИМЕРЕ РУМЫНСКОГО КАБЕЛЬНОГО ТЕЛЕВИДЕНИЯ «TV NEPTUN CONSTANTA»)
Практический опыт местного телевидения Румынии может быть полезен при использовании медийных технологий для маркетинга территорий постсоветских стран.
Телевидение «TV Neptun Constanta» основано в 1995 г., телестудия  расположена в г. Констанца, откуда осуществляется трансляция в отели, оформившие подписку на вещание. Телевидение охватывает регион, не являющийся административно-территориальной единицей – это курортная зона черноморского побережья (245 км в длину и около 400 м в ширину).
Целевая аудитория «TV Neptun Constanta» – туристы, поэтому была избрана следующая стратегия преодоления языкового барьера: название сюжета пишется на английском, а затем следует видеоряд, сопровождающийся спокойной музыкой. Иногда он дополняется лаконичными подписями внизу экрана. Доминирование визуальной составляющей над вербальной – главная особенность телевидения курортной зоны, что позволяет избежать расхождений в восприятии информации, свойственной вербальной межкультурной коммуникации. Музыкальное сопровождение тоже важно: незнакомая речь не раздражает туриста, а когда телевизор работает в качестве фона, музыка настраивает на релаксацию.
Цикл передач рассчитан на 11 дней – стандартный срок туристической путевки. В цикл входят передачи, которые условно можно разделить на две группы: рекламно-справочного и развлекательного характера. Первые представляют собой презентацию курортов и услуг, вторые же призваны стимулировать интерес аудитории (например, конкурсы красоты: в течение 10 дней туристы следят, как выбывают участницы, а в день, когда заканчивается срок путевки, узнают, кто стал победительницей).
Благодаря просмотру передач у туристов формируется позитивный имидж курорта, что побуждает их воспользоваться многими услугами и еще не раз вернуться в Румынию. Таким образом, пример «TV Neptun Constanta» подтверждает высокий потенциал медийных технологий и свидетельствует о необходимости их использования в маркетинге территорий постсоветских стран.
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