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РАЗВИТИЕ ВНУТРЕННЕГО ТУРИЗМА СРЕДСТВАМИ 
РЕКЛАМЫ И СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ:  
РЕГИОНАЛЬНЫЙ АСПЕКТ 

 

Аннотация 
В статье прослеживается влияние туризма на эффективность раз-

вития региона. Выявляется актуальность развития внутреннего туриз-
ма Республики Татарстан. Также анализируются основные средства 
рекламы и связей с общественностью в развитии внутреннего туризма 
в региональном аспекте. Среди средств рекламы и связей с общест-
венностью выделяются: СМИ; event-мероприятия (презентации новых 
направлений/турпродукта, выставки, ярмарки, фестивали, воркшопы, 
тренинги, семинары, приемы, церемонии открытия, дни рождения 
компании, флешмобы); имиджевая реклама (рекламные тексты, рек-
ламные туры); спонсорство и благотворительность; промо-кампании и 
PR-кампании; Интернет.  

Ключевые слова: туризм, внутренний туризм, туристический 
продукт, средства рекламы, средства связей с общественностью. 

 
Туризм в современном обществе является самостоятельной от-

раслью, коммерческим сектором, который начинает оказывать огром-
ное влияние на такие важнейшие сектора экономики, как транспорт и 
связь, сельское хозяйство, строительство, производство товаров на-
родного потребления и другие, т.е. выступает катализатором эконо-
мического развития.  

Туристская индустрия, прежде всего, предлагает туристский про-
дукт, который может являться имиджевым фактором того или иного 
региона. В этой связи становится актуальным внутренний туризм. Не-
стабильная ситуация на российском валютном рынке, санкции, сни-
жение платежеспособности россиян – многие факторы подталкивают 



 
139 

 

 

людей отдыхать в России. Все больше россиян заинтересованы в от-
дыхе в пределах своей страны.  

Для узнаваемости туристского продукта, создания его бренда ис-
пользуются интегрированные коммуникационные средства, среди ко-
торых выделяются реклама и связи с общественностью, тем более, 
если речь идет о развитии внутреннего туризма. В своей интеграции 
они оказывают наиболее эффективное влияние на продвижение тури-
стского бренда и туристских услуг; формирование имиджа и репута-
ции региона; формирование общественного интереса к продуктам 
внутреннего туризма. Среди средств рекламы и связей с общественно-
стью можно выделить медиа рилейшнз, event-мероприятия, имидже-
вую рекламу, спонсорство и благотворительность, промо-кампании и 
PR-кампании; Интернет, фирменный стиль. 

В сфере туризма рекламные средства, как правило, используются 
для распространения информации о туристическом продукте, адресо-
ванной ее потребителям и направленной на привлечение внимания к 
объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к 
нему и его продвижение во внешней среде. PR-средства направлены 
на предоставление общественности информации об особенностях 
внутреннего туризма. 

В настоящее время туризм в Республике Татарстан динамично 
развивается и вносит большой вклад в развитие нашей страны. «За 
последние несколько лет отрасль туризма в Республике Татарстан де-
монстрировала стабильно высокие темпы роста туристской инфра-
структуры и туристского потока. Татарстан опережают Краснодар-
ский край, Москва, Санкт-Петербург и Республика Крым, в тоже вре-
мя вклад сферы туризма в бюджет Республики Татарстан составляет 
около 3,5 % от общего объёма оказанных туристских услуг. Таким 
образом, поступления в республиканский бюджет от сферы туризма 
составляют не менее 350 миллионов рублей в год» [1]. 

В этом плане актуален город Казань, который объединяет в себе 
наличие исторических памятников (Кремль, мечеть Кул-Шариф, баш-
ня Сююмбике и т.п.); политической стабильности национального ха-
рактера и культур; спортивных комплексов и команд, событий и спор-
тивных героев (к примеру, площадки и мероприятия Универсиады 
2013). В этой связи представляется перспективным использование по-
тенциала туристической отрасли, возможностей ее специализирован-
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ных видов – культурно-познавательного, этнического, сельского, со-
бытийного и других компонентов бренда для продвижения региона. 
Также важно учитывать, что для достижения эффективности воздей-
ствие на аудиторию потребителей и покупателей при маркетинговом 
продвижении важно учитывать весь набор критериев сегментации: 
географические, психографические, демографические, стиль жизни и 
т.д.[2]. 

В целом, бренд внутреннего туризма как инструмент продвиже-
ния региона, «сам нуждается в коммуникационном сопровождении, 
которое может осуществляться через информационную поддержку, 
рекламные средства, средства наружной рекламы, интернет-
коммуникации, рекламно-информационную продукцию, проведение 
массовых мероприятий и т.п.» [4]. 
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DEVELOPMENT OF INTERNAL TOURISM BY MEANS OF 

ADVERTISING AND PUBLIC RELATIONS: REGIONAL ASPECT 

Abstract 
The article traces the influence of tourism on the efficiency of the de-

velopment of the region. The urgency of development of domestic tourism 
of the Republic of Tatarstan is revealed. Also, the main means of advertis-
ing and public relations in the development of domestic tourism in the re-
gional aspect are analyzed. Among the means of advertising and public re-
lations are: media; event-events (presentations of new trends / tourist prod-
ucts, exhibitions, fairs, festivals, workshops, trainings, seminars, recep-
tions, opening ceremonies, company birthdays, flash mobs); image adver-
tising (advertising texts, promotional tours); sponsorship and charity; pro-
motional campaigns and PR campaigns; the Internet. 

Keywords: tourism, domestic tourism, tourist product, means of ad-
vertising, means of public relations. 
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РЕКЛАМА КАК ЭЛЕМЕНТ СОЦИАЛЬНОГО КОНТРОЛЯ  
 

Аннотация 
Реклама является неотъемлемым элементом в жизни человека. 

Она становится необходимой для жизнедеятельности общества, соци-
ального контроля масс. Социальный контроль в обществе обеспечива-
ет поддержку социального порядка, воздействует на поведение инди-
вида со стороны общества. В настоящее время происходит явное про-
явление социального контроля посредством рекламы. В статье рас-
смотрена сущность рекламы как элемента социального контроля. 

Ключевые слова: реклама, социальный контроль, социальные 
установки, социальные нормы, социальные санкции. 

 
Согласно Федеральному закону РФ №38-ФЗ, «реклама — ин-

формация, распространенная любым способом, в любой форме и с 
использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу 
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лиц и направленная на привлечение внимания к объекту рекламирова-
ния, формирование или поддержание интереса к нему и его продви-
жение на рынке» [6]. 

Ежедневно с рекламных плакатов, экранов телевизоров, радио, 
интернете нам предлагают товары и услуги, которые способствуют 
улучшению нашей жизни. Реклама предлагает нам позаботиться о 
своем здоровье, вовремя проверив свой организм, или «утеплиться» к 
началу зимы, купив новую шубу, повысить свой статус покупкой но-
вых элегантных часов или аромата для настоящих мужчин. 

 
Рис.1. Пример рекламы часов марки «Maurice Lacroix».  

Рис.2. Пример рекламы мужских духов марки «Hugo Boss» 
«Реклама оказывает многоплановое влияние на человека, на 

его представления и оценки. Её воздействие может носить как прямой, 
так и косвенный характер. Реклама оказывает опосредованное влия-
ние на формирование мнений и поведения людей, общественного соз-
нания. Опосредованный характер влияния рекламы проявляется в не-
скольких планах: через межличностное общение, воспроизводящее 
рекламные идеи в более доверительной форме обмена личным опы-
том; через массовые представления (нормы, традиции, стереотипы), 
принятые в обществе» [4. c. 11].  

«Рекламу можно рассматривать как элемент социального кон-
троля. Понятие социального контроля было введено Т. Тардом, осно-
воположником социальной психологии, который понимал под ним 
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совокупность способов, при помощи которых преступника приводят к 
нормальному поведению. Впоследствии значение данного термина 
существенно расширилось. Это произошло во многом благодаря ис-
следованиям американских социологов Э. Росса и Р. Парка, которые 
под социальным контролем понимали целенаправленное воздействие 
на индивида с целью приведения в соответствие человеческого пове-
дения социальным нормам» [3. c. 189-191].  

П. Бергер пишет по этому поводу: «Социальный контроль яв-
ляется одним из наиболее общепринятых понятий в социологии. Им 
обозначают самые различные средства, которые любое общество при-
меняет для обуздания своих непокорных членов. Ни одно общество не 
может обойтись без социального контроля. Даже небольшой группе 
людей, случайно собравшихся вместе, придется выработать собствен-
ные механизмы контроля, дабы не распасться в самые кратчайшие 
сроки» [1. c. 68].  

Итак, «социальный контроль – это способ саморегуляции со-
циальной системы (общества в целом, социальной группы и др.), 
обеспечивающий посредством нормативного регулирования целена-
правленное воздействие людей и других структурных элементов этой 
системы, их упорядоченное взаимодействие в интересах укрепления 
порядка и стабильности. Социальный контроль состоит из двух эле-
ментов — социальных норм и социальных санкций. Социальные нор-
мы — социально одобряемые или законодательно закрепленные пра-
вила, стандарты, образцы, регулирующие социальное поведение лю-
дей. Социальные санкции — средства поощрения и наказания, стиму-
лирующие людей соблюдать социальные нормы» [2].  

Рассмотрим функции, которые выполняет реклама как средст-
во реализации социального контроля. 

Социальная, или общественная функция рекламы реализуется 
в том, что «реклама служит одной из движущих сил, способствующих 
повышению уровня жизни, развитию свободного предпринимательст-
ва; реклама помогает проведению широких общественных кампаний, 
привлекает внимание к социально значимым проблемам; реклама со-
действует развитию СМИ, принося им доход и делая независимыми от 
государства» [5]. 
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Рис.3 Пример рекламы «Алтай без наркотиков» 

Этически-воспитательная функция рекламы говорит о том, что 
«реклама формирует вкус потребителей; реклама может способство-
вать развитию творческой, свободной, независимой личности; реклама 
может стимулировать вещизм, способствовать насаждению вредных и 
даже антисоциальных стереотипов поведения, продвигать вредные 
товары; реклама способна разжигать религиозные и национальные 
конфликты; реклама пропагандирует определенные ценности и жиз-
ненные установки, например, на достижение успеха или на гедонизм, 
наслаждение жизнью, или на защиту окружающей среды и здоровый 
образ жизни» [5]. 

 
Рис.4. Пример рекламы «У мусора есть дом» 

Образовательная функция рекламы состоит в том, что «рекла-
ма ускоряет адаптацию нового и неопробованного, продвигает техни-
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ческий прогресс; реклама дает нам возможность узнать о предназна-
чениях нового товара, о новых моделях потребительского поведения, 
о различных сторонах жизни и возможностях ее совершенствования» 
[5]. 

  
Рис.5. Пример рекламы «Они родились третьими…» 

Таким образом, «реклама как элемент социального контроля 
формирует личность, часто манипулирует различными социальными 
установками человека: самооценка, самоутверждение, общественное 
мнение» [5].  
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ADVERTISING AS AN ELEMENT OF SOCIAL CONTROL 

Abstract 
Advertising is an essential element in human life. It becomes neces-

sary for of society, social control of the masses. Social control in the socie-
ty provides support for the social order, affects the behavior of the individ-
ual from society. Currently, there is a clear manifestation of social control 
through advertising. In the article the essence of advertising as an element 
of social control.  
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