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В статье показаны перспективы развития рекламной деятельности в индустрии туризма и гостепри-
имства. Установлено, что cоциодинамика трансформации рекламных коммуникаций в индустрии ту-
ризма и гостеприимства происходит таким образом, что постиндустриальный мир определяет рекламу 
как один из приоритетных каналов трансформации и сегментации информационных потоков. Опреде-
лено, что перенасыщенность культурного поля информационностью связана с тем, что спецификация 
рекламных адекваций должна быть генерализованной, то есть ориентированной на принципы интеграции 
информации. Доказано, что интеграция в контексте рекламных адекваций в индустрии туризма и госте-
приимства имеет системные, полисистемные и сверхсистемные черты, которые определяются такими 
факторами туристской деятельности, как услуга, дестинации, культурный туризм и дизайн. Этот набор 
маркетинг-микс интегративных принципов рекламации становится приоритетным для сегодняшней 
современной рекламы в индустрии туризма и гостеприимства. Доказано, что реклама формируется 
как коммуникация, но коммуникация специфического типа. Выяснено, что деперсонифицированность 
рекламной коммуникации имеет дополнительное отличие, так как в качестве отправителя выступает 
субъект, который опосредует коммуникацию между ее настоящим отправителем – заказчиком или 
бенефициантом – и получателем – целевой аудиторией. 
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The article shows the prospects for the development of advertising activities in the tourism and hospital-
ity industry. It is established that the sociodynamics of the transformation of advertising communications in 
the tourism and hospitality industry occurs in such a way that the post-industrial world defines advertising as 
one of the priority channels of transformation and segmentation of information flows. It is determined that 
the oversaturation of the cultural field with information is due to the fact that the specification of advertising 
standards should be generalized, that is, focused on the principles of information integration. It is proved that 
integration in the context of advertising in the tourism and hospitality industry has systemic, polysystem and 
supersystem features, which are determined by such factors of tourist activity as services, destinations, cultural 
tourism and design. This set of marketing mix of integrative principles of advertising is becoming a priority 
for today’s modern advertising in the tourism and hospitality industry. It is proved that advertising is formed 
as communication, but communication of a specific type. It was found out that the depersonalization of adver-
tising communication has an additional difference, since the sender is a subject that mediates communication 
between its real sender – the customer or beneficiary – and the recipient – the target audience. 
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Рекламные коммуникации в индустрии 
туризма и гостеприимства становятся раз-
вернутой инфраструктурой и культурной 
практикой современного потребителя ин-
формации. В контексте всех практик рекла-
ма приобретает все более приоритетный 
и дифференцированный вид. В частности, 
индустрия туризма и гостеприимства ста-
новится рекламно обозначенной реально-
стью, которая использует все возможности 
позиционирования брендов, продвижения 
турпродукта на рынок, а также дести-
наций, являющихся привлекательными 
для потребителей.

В конце XX века стратегии рекламной 
деятельности формировались в контексте 
маркетинговых коммуникаций, в рамках 
которых реклама становилась их составля-
ющей (реклама на широкую публику, сти-
мулирование, прямой маркетинг, продажа 
и паблик рилейшнз в определенной ком-
бинации в системном единстве приводили 
к желаемому результату). После трех деся-
тилетий апробации этой стратегической ма-
трицы возникают новые проблемы. Каждая 
из указанных составляющих аккумулирует 
в себе системное целое и, более того, долж-
на отражать эту систему и генерировать 
ее потенциал.

Реклама становится коммуникативно пе-
ренапряженной. Ее пространство настолько 
перенасыщено, что лишь системные при-
знаки маркетинговых коммуникаций делают 
пространство рекламы конкурентоспособ-
ным. Позиционирование услуг индустрии 
туризма и гостеприимства и обращение 
к распределению, селекции электората, ин-
формационных потоков на отдельные сег-
менты в определенной степени является 
лишь структурно-функциональным меха-
низмом. Наряду с этим такие механизмы, 
как имиджология, брендинг, мифодизайн, 
которые все больше осмысливаются как 
культивация новейших социальных ми-
фов в рекламе в целом, являются основ-
ными факторами формирования коммуни-
кативных отношений в индустрии туризма 
и гостепримства.

Таким образом, если раньше роль ре-
кламы выделяли в рамках маркетингового 
проектного пространства, то в настоящее 
время приоритеты меняются. В каждом ре-
кламном издании мы имеем возможность 
наблюдать около семи-восьми, а то и две-
надцать эффективных позиций осущест-

вления рекламной деятельности, которые 
способствуют улучшению конечного ре-
зультата. Но все они являются достаточно 
условными, а потому их позиции все вре-
мя перекомпоновываются.

Различные аспекты данной проблемати-
ки отражены в работах В.А. Дементьевой 
[2], Е.В. Королевой [4], П.В. Павлович [8], 
Е.В. Петраш [9], Г.Д. Пирджановой [10], 
А.Г. Сарафановой [11], А.А. Силаевой [12], 
Н.В. Шашло [15] и др. Вместе с тем, в на-
учных работах не обращалось достаточно-
го внимание на перспективы развития ре-
кламной деятельности в индустрии туризма 
и гостеприимства.

В исследованиях, касающихся инду-
стрии туризма и гостеприимства в контексте 
глобализации и уклона к уникальным этно-
логическим, этнокультурным измерениям 
туристской деятельности имеется намере-
ние квалифицировать туристские дестина-
ции не как абстрактное географическое про-
странство, а как ту незабываемую информа-
тивную память культуры, несущую в себе 
своеобразный образ, поток информации, все 
то, что связывает с понятием, прежде всего, 
туристской рекреации.

При этом меняются возрастные и соци-
ально-культурные наставления туристов, 
и сами эти изменения в глобальном мас-
штабе свидетельствуют о том, что менед-
жерский или чисто маркетологический 
подход не является достаточным для опре-
деления коммуникаций в рекламе [1, 6, 16]. 
С самого начала реклама формируется как 
коммуникация, но коммуникация спец-
ифического типа. Поэтому стоит отметить 
принципы спецификации коммуникации 
в рекламе индустрии туризма не на ос-
новании ретрансляции ее общих методов 
и средств рекламной деятельности, а на ос-
новании самоопределения этой деятельно-
сти в контексте особых норм: норм дороги, 
норм гостеприимства, норм встречи, про-
щания, – всего того комплекса, объеди-
няющего туриста как субъекта культуры 
и рекламодателя, который тоже может быть 
в качестве туриста.

Деятельностная модель индустрии ту-
ризма и гостеприимства, которая квалифи-
цируется как коммуникация, как субъектно-
объектное пространство, субъектное отно-
шение, представляет весь спектр системно-
деятельностных или полисистемных реалий 
рекламного пространства, которые можно 
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назвать коммуникативными в широком по-
нимании. Коммуникативными не в плане 
средств или передачи информации, а в пла-
не невозможности существования без этой 
информации, в плане презентации единства 
в контексте глубинных, фундаментальных 
архетипов, прежде всего таких, как дом, 
дорога, диалог, речь и все то, что мы свя-
зываем с текстом, как средством переда-
чи информации.

Наряду с этим в рекламе возникает но-
вый дизайн, где продуцируются социальные 
представления, которые становятся конку-
рентоспособными брендами [3, 5, 15]. Это 
превращение представления в бренд, а брен-
да в конкурирующую модель поведения, 
которая приводит к продвижению турпро-
дукта или дестинации на рынок, и является 
проблемой осмысления и самоопределения 
в контексте рекламно-коммуникативно-
го пространства.

В то же время чрезмерная интеграция 
и глобализация социокультурной деятельно-
сти побуждает к актуализации системно-де-
ятельностного подхода, который был опре-
деляющим принципом развития во времена 
господства марксистской идеологии. Так 
случилось, что проработанная технология 
системного видения деятельности в социо-
логии, дизайне в наше время снова стано-
вится актуальной.

Теория туристской и гостиничной дея-
тельности, а также рекламы оказалась в со-
стоянии, когда везде актуализируются цель, 
средство, результат деятельности, а сквоз-
ной теории деятельности не существует, по-
тому что она подменивала собой культуру 
в целом. Сейчас становится актуальным 
определение горизонтов использования 
системно-деятельностного подхода в инду-
стрии туризма и гостеприимства, целост-
ности рекламации как системного, полиси-
стемного, сверхсистемного единства ингре-
диентов деятельности в рекламе.

Исследования свидетельствуют, что ре-
клама считается разновидностью коммуни-
кации, которой свойственна такая черта, как 
анонимность. Здесь рекламу можно опреде-
лить как неличную форму коммуникации, 
подчеркивая, тем самым, что ни отправи-
тель рекламного обращения, ни его получа-
тель не являются персонифицированными. 
В таком смысле реклама подпадает под дей-
ствие закономерностей анонимной дистан-
ции общения.

Деперсонифицированность рекламной 
коммуникации имеет дополнительное отли-
чие, так как в качестве отправителя высту-
пает субъект, который опосредует коммуни-
кацию между ее настоящим отправителем – 
заказчиком или бенефициантом – и полу-
чателем – целевой аудиторией. И заказчик, 
и отправитель рекламного обращения – раз-
ные субъекты. Заказчик выступает в роли 
донатора или бенефицианта, оплачивая 
изготовление (разработку и оформление 
рекламного обращения) и доставку (разме-
щение на рекламных носителях) рекламно-
го обращения.

Но этим занимается другой субъект, 
который и является настоящим автором 
рекламного обращения: рекламист, креа-
тор. Именно он выполняет функцию по-
средника, медиатора, превращаясь при этом 
в интерпретатора, который переводит ти-
пичное желание заказчика (бенефицианта): 
продать – на язык желаний потенциального 
потребителя, целевой аудитории. Этот пере-
вод, который выполняет в рекламной комму-
никации медиатор, происходит всегда с уче-
том конкретного социального пространства. 
Социального, потому что этот процесс име-
ет место в системе социальных отношений 
между потребителями в индустрии туризма 
и гостепримства. Он не может быть ориен-
тирован только индивидуально, то есть от-
ражать нетипичные, не стандартизирован-
ные представления, ценности, а тем более 
нормы, способные выступать как мотиваци-
онно-целевые причины.

Последние в зависимости от культурно-
го пространства приобретают конкретиза-
цию через визуальный и вербальный ряды, 
которые создают рекламист-медиатор. Итак, 
ретранслируя культурные коды, он высту-
пает как коммуникатор-посредник и одно-
временно как реальный автор рекламного 
обращения и субъект рекламной коммуни-
кации. При этом, если коммуникация в ре-
кламе имеет место в одном и том же про-
странстве, к которому относятся и медиатор 
и адресат рекламной информации, то это 
обычно не приводит к возникновению ба-
рьеров коммуникации: социокультурные 
коды являются общими.

Поэтому кодирование и декодирование 
рекламного обращения не представляет про-
блемы. В случае принадлежности участни-
ков рекламной коммуникации к различным 
социальным пространствам, что означает 
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пользование различными информационны-
ми кодами, то такая ситуация способна по-
рождать барьеры в коммуникации и резко 
снижать эффективность рекламы. Особен-
ность рекламы в индустрии туризма и госте-
приимства заключается в том, что она, как 
правило, предлагает довольно стандартный 
набор туристских продуктов: отдых на море, 
горнолыжный зимний отдых, экскурсион-
ные туры с целью ознакомления с культур-
но-историческими и природными достопри-
мечательностями и др.

В таком случае перевод туристского 
предложения на язык потребителя, как пра-
вило, не вызывает затруднений, поскольку 
эти предложения апеллируют преимуще-
ственно к так называемым первичным по-
требностям человека и поэтому являются 
по большей части инвариантными. При этом 
определенные осложнения могут возникать 
в случае предложений, которые апеллиру-
ют к вторичным потребностям, например, 
в случае культурно-исторического туризма.

Рекламисту-медиатору следует пони-
мать, какие туристские направления будут 
представлять интерес для определенной 
целевой аудитории. Эту проблему можно 
решить следующим образом: на реклам-
ном носителе размещается визуальный ряд 
с изображениями этих самых достоприме-
чательностей. Они выступают лишь одним 
из элементов рекламного обращения, по-
скольку вокруг них дополнительно созда-
ется определенное виртуальное простран-
ство, которое может состоять из вербальных 

(слоган, логотип) и невербальных элементов 
(цвет, шрифт).

Создается серия параллельных вариан-
тов, предназначенных для различных ре-
кламных носителей: наружная реклама вме-
сте  с  телевизионной, печатной и рекламой 
в средствах массовой информации [7, 13]. 
Они в совокупности ориентированы на то, 
чтобы вызвать положительные эмоции, 
установить и закрепить их с тем, что ре-
кламируется как туристская дестинация.

Подводя итоги можно отметить, что 
cоциодинамика трансформации рекламных 
коммуникаций в индустрии туризма и го-
степриимства происходит таким образом, 
что постиндустриальный мир определяет 
рекламу как один из приоритетных кана-
лов трансформации и сегментации инфор-
мационных потоков. Более того, перена-
сыщенность культурного поля информаци-
онностью связана с тем, что спецификация 
рекламных адекваций должна быть гене-
рализованной, то есть ориентированной 
на принципы интеграции информации. 

При этом интеграция в контексте ре-
кламных адекваций в индустрии туризма 
и гостеприимства имеет системные, полиси-
стемные и сверхсистемные черты, которые 
определяются такими факторами турист-
ской деятельности, как услуга, дестинации, 
культурный туризм и дизайн. Этот набор 
маркетинг-микс интегративных принципов 
рекламации становится приоритетным для 
сегодняшней современной рекламы в инду-
стрии туризма и гостеприимства.
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