
310

Ежедневно  совершается множество туристи-
ческих поездок во все страны мира, и туризм в 
России имеет тенденции  развития. Выбор той 
или иной туристической компании, комплексно-
го тура, страны посещения зависит от множества 
факторов, в том числе восприятием потенциаль-
ным туристом образа страны посредством влия-
ния множества факторов, таких, как обществен-
ное мнение, реклама, отзывы и многое другое. 
Актуальность исследования проявляется в по-
иске и определении основных изобразительных 
элементов и стереотипов, используемых в ре-
кламе туристического агентства, комплексного 
тура, отдельной страны. 

Современный туристический бизнес невоз-
можно представить без рекламного продвиже-
ния. Реклама – необходимый  инструмент для 
привлечения внимания потенциальных клиен-
тов, способ мотивации к покупке комплексного 
тура, возможность привлечь внимание к услу-
гам, предлагаемым туристической компанией, 
создать положительный имидж турфирмы и 
многое другое.

Как показывает  мировая практика, туристи-
ческий бизнес является одним из крупнейших в 
мире рекламодателей. Отличительные черты ре-
кламы в сфере туризма определяются специфи-
кой самой рекламы и особенностями товара – ту-
ристического продукта [1]. Сюда входят:

1. Туристическая компания.
2. Туристический продукт – комплексный тур.
3. Туристическая зона – отдельная страна или 

зона рекреации.
Рассмотрим подробнее каждую из них.
Туристическая компания 
Агентство Капитал-Тур

1 Магистрант НОУ ВПО «Российский новый уни-
верситет».
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Рис. 1

Рис. 2

В рамках классификации видов рекламы вы-
деляют – товарную, описывающую туры и от-
дельные туристические услуги (рис. 1), и имид-
жевую, создающую образ (рис. 2).

Основная задача товарной рекламы – сфор-
мировать спрос на туристический продукт, со-
действовать его продаже (рис. 1).

Имиджевая реклама, или престижная, соз-
дает образ компании, не принуждая к соверше-
нию каких-либо действий со стороны клиента 
(рис. 2). 

На практике обе рекламы в чистом виде 
встречаются довольно редко, обычно в рамках 
рекламной кампании они являются дополняю-
щими друг друга элементами. 



311

Изобразительные элементы помогают при-
дать туристическому продукту визуальную фор-
му, подталкивают потребителя к совершению 
покупки, помогают сформировать образ будуще-
го путешествия. Ярким примером является ре-
клама путешествий в экзотические страны.

Рис. 3. Нева

Обычно в рекламе туристической услуги, 
направленной на привлечение потенциального 
туриста, используются следующие визуальные 
элементы – яркие образы, фотографии отды-
хающих людей, яркие краски, положительные 
эмоции, морское побережье, солнечный берег и 
многие другие элементы, формирующие образ 
туристической услуги.

Рис. 4. Алекта-тур

Рис. 5. Турмалин

Рекламе туристических услуг, собственно 
как и самим услугам, свойственна ярко выражен-
ная сезонность по курортам. Самым популярным 
туристическим сезоном остается летний, поэто-
му до 60% всей рекламы размещается в период 

с мая по август, с пиковыми показателями в мае – 
июне – в это время уделяется внимание практи-
чески всем странам, основными направлениями 
остаются: Турция, Египет, Таиланд, Европейские 
страны, побережья и многие другие. В октябре – 
ноябре наблюдается вторичный сезон – за счет 
начала зимнего сезона, и различных новогодних 
туров. После завершения новогодних праздни-
ков снова наблюдается спад до начала мая.

Рис. 6. Лучшие туры

В целом, реклама туристических услуг фор-
мируется на четырех основополагающих прин-
ципах.

Во-первых, на жесткой дифференциации це-
левой аудитории по уровню ее достатка и архе-
типа, с ориентацией на статусность, принципы 
или действие (VIP-отдых, горящие путевки, от-
дых в элитных загородных домах, курортах, экс-
клюзивные и индивидуальные предложения). 

Во-вторых, на использовании стереотипов, 
касающихся стран или мест, являющихся неотъ-
емлемой частью турпакета (Франция – Эйфеле-
ва башня; Египет – пирамиды; Италия – контур 
страны – сапог, Пизанская башня; Болгария – по-
бережье Черного моря; Москва – Кремль; Санкт-
Петербург – Эрмитаж).

В-третьих, на создании четко определенных 
визуальных образов, в которых вложена опреде-
ленная кодовая информация. Это изображения, 
которые работают на уровне подсознания, по-
зволяя срабатывать определенным механизмам 
при восприятии рекламного материала, они воз-
действуют на потребителя, создавая не только 
необходимое эмоциональное состояние, но и до-
полняя и подтверждая текстовую составляющую 
рекламы (море, морское побережье, солнечный 
берег, достопримечательности, яркие краски, 
растительность, гастрономия, народности, горы, 
погода, природный ландшафт, цвета, фактуры).

В-четвертых, репутация рекламодателя, имидж 
компании, узнаваемость бренда, т.к. клиент скорее 
поверит рекламным обещаниям туристической 
компании, которая у всех на виду, и часто мелькает 
в медиапространстве.
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Человеческое восприятие во многом зави-
сит от совокупности навязанных обществом или 
воспитанием стереотипов. Стереотипы – это  
определенное стандартное восприятие различ-
ных событий, образы, сформированные челове-
ческой психикой на основе личного или коллек-
тивного опыта.

В рекламе туристической услуги стереотипы 
используются повсеместно, так как они ускоря-
ют и упрощают процесс восприятия рекламного 
сообщения туристом.

Стереотипы  порождают общество, они ока-
зывают мощное влияние на восприятие потреби-
теля.

Исследование рекламных материалов тури-
стических компаний позволяет получить более 
полное представление об образе мира, предла-
гаемого рекламодателем стереотипа. Мотиваци-
онный анализ в рекламе имеет основной целью – 
формирование разнообразных желаний, то, чего 
люди хотели бы достичь (в данном случае полу-
чение положительных эмоций, удовлетворение 
различных потребностей – отдых). 

И.Л. Викентьев выделяет следующие основ-
ные свойства стереотипов: стереотип влияет на 
принятие решения клиентом и делает этот про-
цесс нелогичным для внешнего наблюдателя; 
стереотипы помогают человеку упорядочить 
многообразие мира в своем представлении, не-
редко создавая для него псевдореальность; сте-
реотип – это совершенно определенное, зримое, 
слышимое, представляемое предубеждение – от-
ношение клиента к себе, каналам информации, 
рекламируемым товарам и услугам. Таким об-
разом, стереотипы существенно влияют на вос-
приятие рекламных сообщений и учитываются 
при создании рекламных текстов [4].

При восприятии стереотипа потенциальный 
потребитель создает определенный образ по-
средством додумывания рекламного материала. 
Стереотипы часто также носят национально-
культурный характер, так как мы замечаем толь-
ко то, что «уже сформулировано для нас нашей 
культурой, и воспринимаем это  в форме стерео-
типов, сформированных своей культурой».

Цветовое решение рекламных материалов 
также строится на основании стереотипов, на-
пример: «Реклама отдыха в жарких странах изо-
бражается в теплых, нежных, пастельных тонах, 
а новогодние и зимние туры – в белых, холод-
ных, голубых цветах». 

В романтической рекламе используются спо-
койные, мягкие сочетания смежных цветов сол-
нечного спектра, например красного и оранже-
вого, оранжевого и желтого, синего и зеленого, 

голубого и фиолетового, которые создают обста-
новку интимности и романтичного настроения.

Рис. 7. Vip Sales

Текст
Рекламное сообщение, заключенное в тек-

сте, может быть представлено вербально (текст) 
или иконически (изображения). Основная задача 
текста состоит в том, чтобы помочь потребите-
лю осознать информацию, заключенную в изоб-
ражении, идентифицировать страну или предла-
гаемую услугу, так как множество стран могут 
иметь схожие характеристики (морское побе-
режье, горы и т.д.). 

Рис. 8. Нева-тур

Иконический компонент текста может быть 
представлен иллюстрациями (фотографиями, 
рисунками), схемами, таблицами, символиче-
скими изображениями, формулами и т. п.

Специфика объекта рекламы (туристической 
услуги) заключается в том, что она представля-
ет собой как вербальную информацию (текст) о 
рекламируемом, так и визуальное изображение 
рекламируемого объекта при помощи средств 
(рисунков, фотографий, иллюстраций, схем).
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Привлечение визуальных элементов позволя-
ет создать более четкое представление о рекла-
мируемом объекте (в данном случае о стране 
пребывания). Потребитель рекламы позволяет 
увлечь себя эмоционально, если на иллюстрации 
будут изображены знакомые и понятные персо-
нажи и ситуации (пляжи, дайвинг, солнечный за-
гар, базары с сувенирами), с которыми он может 
себя идентифицировать, чьи чувства и поступки 
ему близки (поездки на авто, перелеты).

Как отмечают специалисты по рекламе, ил-
люстрация должна привлечь внимание потен-
циального туриста, сформировать определенное 
мнение, сформировать яркое эмоциональное 
впечатление, в конечном итоге – заставить его ку-
пить данный тур, посетить определенную стра-
ну, воспользоваться услугами данного агентства.

Исследования показывают, что потенциаль-
ный потребитель воспринимает рекламное со-
общение следующим образом:

1. Иллюстрация (фотография, схема, диа-
грамма).

2. Заголовок сообщения.
3. Текст рекламного сообщения.
Очень важно создать «продающий» заголо-

вок, так как если потребителя не заинтересует 
заголовок, то дальше рекламное сообщение он 
читать не станет, а в нем, как правило, описаны 
все преимущества тура. Если хотя бы одно из пе-
речисленных выше действий по какой-либо при-
чине не выполняется, то эффективность такого 
сообщения значительно снижается. 

Еще одним визуальным элементом реклам-
ного сообщения является фотография, под-
тверждающая достоверность. Хорошая цветная 
фотография делает изображение эмоционально 
насыщенным, создавая живое впечатление при-
сутствия зрителя в изображаемой ситуации, она 
придает реальность изображению.

Рис. 9. Odeon Tours

Выводы
Изобразительные элементы в рекламе тури-

стических услуг являются наиболее важными 
компонентами, так как они позволяют передать 
эмоции, краски, результат от покупки того или 
иного тура. 

Так как туристическая услуга это не предмет, 
ее легче воспринимать посредством образов, 
сформированных под воздействием стереоти-
пов,  где фигурирует изображение предмета рек-
ламы – туристической услуги. 

Изобразительные элементы и стереотипы по-
зволяют отразить специфику товара, его привле-
кательность, а также проиллюстрировать текст, 
сформировать ситуацию его восприятия тури-
стического продукта. В рекламных изображени-
ях туристический продукт связан с какой-либо 
реальностью, которую воображает себе потреби-
тель, как правило, это представляет определен-
ную ценность для потребителя. Наиболее часто 
встречающиеся темы – семейный отдых, роман-
тический отдых, экстрим, яркие положительные 
эмоции. 

Помимо всего, туристическая услуга ассо-
циируется с удовольствием, чем-то приятным: 
путешествия, приключения, отдых, вкусная еда, 
исторические и культурные объекты. Таким об-
разом, изобразительный элемент в рекламе тури-
стической услуги всегда несет большую смысло-
вую нагрузку, позволяет упростить восприятие 
услуги, а значит выполняет основную функцию – 
продажа услуги потребителю.
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