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Аннотация
Рекламный рынок – один из наиболее динамично растущих

рынков во всём мире. Границы этого рынка непрерывно
расширяются за счёт появления новых организаций, предприятий
и, соответственно, новых клиентов. Роль рекламы особенно
возрастает в условиях рыночной экономики, конкурентной среды,
постоянного обновления ассортимента товаров, усложнения
устройства и конструкций многих технически сложных изделий,
товаров культурно-бытового и хозяйственного назначения.
Реклама используется как эффективное средство продвижения
товаров и услуг во всех отраслях, в том числе и в сфере туризма и
гостеприимства. Предназначено для преподавателей и студентов
вузов всех туристических специальностей, специалистов,
менеджеров и руководителей туристических компаний



 
 
 

Содержание
Введение 6
Раздел 1. Теоретические основы организации
рекламной деятельности

8

Тема 1. Реклама: понятие и функции, цели,
задачи и принципы

8

Понятие и сущность рекламы 8
Цели и задачи рекламы 12
Функции рекламы 13
Принципы рекламы 16

Тема 2. История возникновения и развития
рекламы

20

Реклама в государствах Древнего мира 20
Конец ознакомительного фрагмента. 27



 
 
 

В.А. Козлова
Реклама в

туризме. Учебно-
методическое пособие

© В.А. Козлова, 2014
© Академия безопасности и выживания, 2014

Все права защищены. Никакая часть электронной версии
этой книги не может быть воспроизведена в какой бы то ни
было форме и какими бы то ни было средствами, включая
размещение в сети Интернет и в корпоративных сетях, для
частного и публичного использования без письменного раз-
решения владельца авторских прав.



 
 
 

В. А. Козлова, кандидат экономических наук,
доцент кафедры «Технология и организация питания,
гостиничного хозяйства и туризма» ФГБОУ ВПО
«Госуниверситет – УНПК»



 
 
 

 
Введение

 
В настоящее время перед предприятиями туризма и го-

степриимства стоит серьёзная задача продвижения турус-
луг на рынке. Для решения данной задачи активно следует
использовать такие инструменты как реклама и паблик ри-
лейшнз (связи с общественностью).

Рекламный рынок – один из наиболее динамично расту-
щих рынков во всём мире. Границы этого рынка непрерывно
расширяются за счёт появления новых организаций, пред-
приятий и, соответственно, новых клиентов. Роль рекламы
особенно возрастает в условиях рыночной экономики, кон-
курентной среды, постоянного обновления ассортимента то-
варов, усложнения устройства и конструкций многих техни-
чески сложных изделий, товаров культурно-бытового и хо-
зяйственного назначения. Реклама используется как эффек-
тивное средство продвижения товаров и услуг во всех отрас-
лях, в том числе и в сфере туризма и гостеприимства.

Достаточно близким к рекламе по своей сути являет-
ся понятие «паблик рилейшнз». Довольно часто специали-
сту и руководителю сферы туризма и гостиничного хозяй-
ства приходится организовывать деловые встречи. Работа в
туристской индустрии предполагает проведение различных
мероприятий и акций: конференций, презентаций, собраний
праздников, конкурсов, фестивалей, вручения премий и т. д.



 
 
 

Их подготовка и проведение должны быть тщательно спла-
нированы. Данные мероприятия имеют различные цели, и
в связи с этим отличается и особенность их организации
и проведения. Для того чтобы событие имело успех, необ-
ходима серьёзная подготовка. Чёткое определение цели со-
бытия, согласование её со всеми заинтересованными сторо-
нами и доведение до сведения всех участников подготовки
мероприятия. Это поможет избежать разнонаправленности
действий и достичь принципиальной скоординированности
усилий.

Однако студентам, обучающимся рекламному делу, важ-
но не только получить теоретические знания, но и овладеть
необходимыми практическими навыками, тем более что ор-
ганизация рекламной деятельности – это подчас динамич-
ный творческий процесс. Поэтому следует большое внима-
ние уделять моделированию реальной ситуации, рассматри-
вать и анализировать реально действующие предприятий от-
расли и их рекламный опыт. На решение этих задач и на-
правлено данное учебно-методическое пособие.



 
 
 

 
Раздел 1. Теоретические

основы организации
рекламной деятельности

 
 

Тема 1. Реклама: понятие и
функции, цели, задачи и принципы

 
 

Понятие и сущность рекламы
 

Современный рынок все более и более насыщается кон-
курентоспособными товарами и услугами, которые активно
стараются привлечь к себе внимание покупателей. В связи
с этим реклама прочно заняла ведущие позиции и выходит
на первые роли. Она изменяется и совершенствуется вместе
со становлением и развитием рынка и обеспечивает потре-
бителей информацией об альтернативах выбора, а произво-
дителям создает более благоприятные условия для ведения
конкурентной борьбы. В развитых странах расходуются зна-
чительные суммы на рекламу, что себя оправдывает. Посто-
янно проводятся новые исследования в этой области и раз-
рабатываются новые методики.



 
 
 

К сожалению, Россия с большими трудностями адапти-
руется к рыночной экономике, следствием чего выступает
достаточно сложный по своей структуре, весьма своеобраз-
ный экономический переворот в поведении и мироощуще-
нии российских граждан. Однако, несмотря на существую-
щие сложности, многие интенсивно развивающиеся фирмы
начинают уделять все большее внимание проблеме клиента,
вплоть до появления соответствующих проработанных про-
грамм, построенных в лучших традициях клиенториентиро-
ванного подхода.

По официальным данным, в настоящее время на терри-
тории России действует более 3000 крупных отечественных
и зарубежных рекламных агентств, обладающих мощной по-
лиграфической базой, а также исследовательскими центра-
ми.

За свою длительную историю реклама качественно эволю-
ционировала. Она прошла путь от информирования к уве-
щеванию, от увещевания – к выработке условного рефлек-
са, от выработки условного рефлекса – к подсознательному
внушению.

Реклама последовательно добивалась сначала сознатель-
ного, обдуманного восприятия покупателем рекламного об-
раза, затем автоматического совершения покупки. Теперь же
рекламе от покупателя требуется согласие, пусть неосознан-
ное, и, тем не менее, реальное. Реклама все чаще вмешива-
ется в жизнь человека, управляя им на осознанном и бессо-



 
 
 

знательном уровнях.
Существует множество определений рекламы. Сам тер-

мин «реклама» происходит от латинского слова reklamare –
«громко кричать» или «извещать» (в Древней Греции и Ри-
ме объявления громко выкрикивались или зачитывались на
площадях и в других местах скопления народа).

В настоящее время даются следующие определения ре-
кламы:

«Реклама – это процесс информирования населения о то-
варе, ознакомления с ним, убеждения в необходимости его
покупки».

«Реклама – это комплекс средств неценового стимулиро-
вания сбыта продукции и формирования спроса на нее».

«Рекламу можно рассматривать как форму коммуника-
ции, которая пытается перевести качество товаров и услуг, а
также идеи на язык нужд и запросов потребителей».

Несколько иной аспект затрагивает в своем определе-
нии известный маркетолог, профессор маркетинга Севе-
ро-Западного университета США, Филипп Котлер: «Рекла-
ма представляет собой неличные формы коммуникации,
осуществляемые посредством платных средств распростра-
нения информации с четко указанным источником финан-
сирования».

По определению Американской Ассоциации Маркетинга
реклама представляет собой «… любую форму неличного
представления и продвижения идей, товаров и услуг, опла-



 
 
 

чиваемую точно установленным заказчиком, и служит для
привлечения внимания потенциальных потребителей к объ-
екту рекламирования, используя при этом наиболее эффек-
тивные приемы и методы с учетом конкретной ситуации».

«Реклама – это диалог между продавцом и потребите-
лем, где продавец выражает свои намерения через реклам-
ные средства, а потребитель – заинтересованностью в дан-
ном товаре».

«Реклама – это объявление, размещаемое в различных
средствах информации за плату».

«Реклама – любое мероприятие или система мероприя-
тий, направленных на привлечение внимания покупателя к
фирме или к реализуемому товару».

Федеральный закон РФ от 18.07.1995 г. «О рекламе» да-
ет следующее определение рекламы: «Реклама – это рас-
пространяемая в любой форме, с помощью любых средств
информация о физическом или юридическом лице, това-
рах, идеях и начинаниях (рекламная информация), которая
предназначена для неопределенного круга лиц и призвана
формировать или поддерживать интерес к этим физическо-
му, юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям и
способствовать реализации товаров, идей, начинаний».

Из мирового опыта известна сила и роль рекламы. Прежде
всего, она несет в себе информацию, обычно представлен-
ную в сжатой, художественно выраженной форме, эмоцио-
нально окрашенную и доводящую до сознания и внимания



 
 
 

потенциальных покупателей наиболее важные факты и све-
дения о товарах и услугах. При этом следует отметить, что
реклама – всегда информация, а информация – не всегда ре-
клама.

Реклама, с одной стороны, доводит до потребителей све-
дения, необходимые для покупки и использования товаров, с
другой, сочетая свою информационность с убедительностью
и внушением, оказывает на человека эмоционально-психи-
ческое воздействие. Из этого можно заключить, что сама по
себе реклама – одновременно и работа, и искусство.

 
Цели и задачи рекламы

 
Рекламные материалы служат многим целям, и хотя, как

может показаться, реклама всегда преследует одну цель, на
самом деле это не совсем так.

Основные цели рекламы состоят в следующем:
1. Привлечь внимание потенциального покупателя;
2. Представить покупателю выгоды для него от приобре-

тения товара (услуги);
3. Предоставить покупателю возможности для дополни-

тельного изучения товара;
4.  Формировать у потребителя определенный уровень

знаний о самом товаре или услуге;
5. Создать благоприятный образ (имидж) фирмы-произ-

водителя или продавца, а также торговой или промышлен-



 
 
 

ной марки у потребителей и деловых партнеров;
6. Формировать потребности в данном товаре, услуге;
7. Формировать положительное отношение к фирме;
8.  Побуждать потенциального покупателя к приобрете-

нию именно данного товара у данной фирмы, а не у конку-
рентов;

9. Стимулировать сбыт товара, услуги;
10. Способствовать ускорению товарооборота;
11. Сделать данного потребителя постоянным покупате-

лем товара, постоянным клиентом данной фирмы;
12. Формировать у других фирм образ надежного партне-

ра;
13. Напоминать потребителю о фирме и ее товарах.
На практике реклама редко преследует только одну цель,

как правило, в одном рекламном мероприятии цели пересе-
каются.

Задачи рекламы сводятся к следующему:
1. Реклама новых для клиента товаров и услуг;
2.  Реклама уже известных клиенту товаров и услуг

как «поддерживающая» реклама;
3. Реклама некоего героя (например, президента банка);
4. Демонстрация мастерства рекламиста.

 
Функции рекламы

 
Реклама оказывает воздействие на определенных людей и



 
 
 

на общество в целом. Все многообразие ее функций и фак-
торов воздействия можно свести в пять групп: маркетинго-
вую, коммуникативную, образовательную, экономическую и
социальную.

Маркетинговая функция рекламы
В рыночной экономике невозможно обойтись без теории

маркетинга. Как известно, с его помощью решаются многие
задачи, и, прежде всего, такие как: изучение поведения по-
требителей и конкурентов; динамика отраслевых изменений;
разработка товаров, которые удовлетворяли бы потребно-
стям потребителей конкретных сегментов рынка, их произ-
водство; выбор методов ценообразования; продвижение то-
варов на рынок; стимулирование сбыта. Маркетинговая ком-
бинация включает в себя набор элементов, широко извест-
ных как четыре «Р» (продукт (product), цена (price), место
(place), продвижение (promotion)). Реклама попадает в кате-
горию продвижения.

Коммуникативная функция рекламы
При любых формах рекламы группе людей передается

какое-либо сообщение, то есть осуществляется коммуника-
ция.

Образовательная функция рекламы
Люди учатся на рекламе. Они узнают о предлагаемых им



 
 
 

товарах и открывают новые возможности и способы для удо-
влетворения своих потребностей. Реклама, в своем образо-
вательном аспекте, ускоряет адаптацию нового и не опробо-
ванного, тем самым, продвигая ускоренными темпами тех-
нический прогресс.

Экономическая функция рекламы
Информируя людей о товарах, услугах и идеях, реклама

стимулирует рост продаж. За счет одновременного инфор-
мирования большого числа людей о предлагаемых товарах и
услугах в значительной степени снижаются издержки сбыта,
и облегчается задача индивидуальной реализации. Как ре-
зультат – снижаются расходы и растут прибыли, которые мо-
гут быть инвестированы в развитие.

Социальная функция рекламы
Реклама служит также и общественным нуждам. СМИ, к

примеру, свой основной доход получают от рекламы. Это со-
здает более благоприятные условия для свободы прессы, по-
скольку она не зависит от государственной поддержки. Кро-
ме того, различные рекламные организации также способ-
ствуют расширению и росту понимания важных обществен-
ных кампаний за счет бесплатного размещения такой рекла-
мы. Красный Крест и другие некоммерческие организации
постоянно получают добровольную помощь и финансовую
поддержку благодаря действенности рекламы.



 
 
 

 
Принципы рекламы

 
Любая реклама станет бесполезной, если будут нарушены

основные ее принципы.

Правдивость
Прежде всего, реклама должна быть правдивой. Прав-

дивость – принцип, обязывающий организатора рекламно-
го мероприятия приводить сведения о товарах, их качестве,
достоинствах и преимуществах, соответствующие действи-
тельности. Даже если клиент один раз поверил рекламе фир-
мы, не соответствующей действительности, повторной по-
купки он не совершит. Золотое правило бизнеса – «Не обе-
щай того, чего выполнить не можешь» – нарушается многи-
ми рекламными службами, которые из лучших побуждений
стремятся любыми средствами и лозунгами привлечь клиен-
та.

Конкретность
Данный принцип выражается в убедительных аргумен-

тах и цифровых данных, используемых в тексте рекламного
средства; в рекламной графике соблюдение этого принципа
исключает неоправданный формализм и непонятные широ-
кому зрителю приемы.



 
 
 

Целенаправленность
Отправным пунктом рекламы являются рекламируемые

товары и рыночная конъюнктура, ее объектом – потреби-
тель. Соблюдение в рекламе принципа целенаправленности
предотвращает нерациональное расходование средств, поз-
воляет оценивать эффективность применения того или ино-
го средства рекламы, его влияние на увеличение оборота
торгового предприятия, а также эмоциональное и психоло-
гическое воздействие.

Адресность
Этот принцип предусматривает, что, выбирая форму и

конструируя содержательную часть рекламного сообщения,
важно точно знать – для кого именно предназначена рекла-
ма, какие привычки и наиболее вероятный уровень подго-
товки у адресата, какие радио-и телепередачи он смотрит.
Адресность рекламы предполагает выбор точного адресата
рекламы и выбор наилучшего средства и времени обраще-
ния, что гарантирует снижение расходов на рекламу и повы-
шение ее эффективности.

Реклама эффективнее информации в 2–3 раза, а это зна-
чит, что при точно поставленных целях и творческом испол-
нении привлекает в 3–5 раз больше внимания, в 2–3 раза
«глубже» запоминается и в 1,5–2 раза привлекает больше на-
дежных клиентов. При дефиците товаров действует инфор-
мация, а при избытке – реклама.



 
 
 

Аргументированность и оригинальность
Умная, убедительная, яркая аргументация повышает про-

дажу товаров и услуг на 12–50 %, а оригинальность останав-
ливает внимание втрое чаще.

Серьезные швейцарские исследователи еще 10 лет на-
зад заявили, что 99 % оригинальных рекламных идей дав-
ным-давно известны, использованы – их надо просто най-
ти. Выбор можно сделать на основе анализа материалов кон-
курентов, посещения выставок, экспертизы, сравнительного
анализа. Но должно соблюдаться правило: никогда не копи-
ровать целиком чужие идеи и приемы оформления. Чужими
идеями можно пользоваться только для того, чтобы они пи-
тали собственные.

Компетентность
Реклама должна базироваться на новейших достижени-

ях различных наук и технического прогресса (искусство, со-
циология, психология, медицина, дизайн и др.).

Гуманность
Торговая реклама должна способствовать гармоничному

развитию личности, духовному росту человека, расширению
его кругозора, укреплению здоровья, улучшению эстетики
быта и производства.



 
 
 

Итак, реклама необходима в случаях:
– когда появляется новая, никому не известная фирма;
– когда предлагается товар, еще не известный покупателю;
– когда рынок заполнен однотипными товарами, и про-

давцу надо привлечь внимание именно к своему продукту;
– когда падает объем продаж;
–  когда продавец планирует резкое расширение объема

продаж, завоевание новых рыночных территорий, привлече-
ние новых клиентов.

Реклама оказывается пустой тратой денег в случаях:
– когда на рынке продаж господствует товар-монополист;
– когда товар хорошо продаётся и без рекламы, то есть в

условиях дефицита или ажиотажного спроса;
– когда рост продаж можно стимулировать другими, не

рекламными и, главное, более дешевыми методами;
– когда продавец по каким-либо соображениям не желает

увеличивать объем продаж.



 
 
 

 
Тема 2. История возникновения

и развития рекламы
 
 

Реклама в государствах Древнего мира
 

Простейшие формы рекламы существовали еще до на-
шей эры. Археологические раскопки показывают, что рекла-
ма появилась, как только возник обмен товарами, и нача-
лась торговля. Одним из первых, дошедших до нашего вре-
мени рекламных обращений, считается египетский папирус,
в котором сообщалось о продаже раба. Его текст гласил:
«Он прекрасно слышит обоими ушами, видит обоими глаза-
ми. Гарантирую его умеренность в пище, честность, покор-
ность». Хранится папирус в Британском музее. Современ-
ные исследователи также считают одним из древнейших ре-
кламных текстов высеченную на камне надпись, найденную
в развалинах древнейшего города Мемфиса: «Тут живу я,
Ринос с острова Крит, по воле богов наделенный способно-
стью толковать сны за весьма умеренную плату».

На местах древнейших поселений археологи находят таб-
лички, глиняные пластины, которые извещали жителей о
предоставляемых им услугах и развлечениях, содержали ин-
формацию о продаже различных товаров. Однако оператив-
ность рекламы, исполненной на камне и металле, весьма низ-



 
 
 

ка по сравнению с настенной рекламой. Гораздо более рас-
пространенными были надписи, нацарапанные или начер-
танные краской на стенах. У исследователей античности эти
тексты именуются граффити.

Дошедшие до наших дней памятники письменной исто-
рии свидетельствуют, что в Древнем Риме стены расписы-
вались объявлениями о гладиаторских боях, продаже рабов,
домашних животных и т. д. Рекламные объявления помеща-
лись на специально выстроенных побеленных стенах – амбу-
сах, на стенах жилых домов, что вызывало протесты жите-
лей этих домов. Городские власти Рима пытались помешать
такому размещению рекламы, в связи с чем один из указов
гласил: «Запрещается писать здесь. Горе тому, чье имя будет
упомянуто здесь. Да не будет ему удачи».

Древнейший город Помпеи, сохранивший свой первона-
чальный облик благодаря затопившей его лаве (73 г. н. э.)
донес до нас более полутора тысяч различных рекламных
обращений, вполне схожих с современной рекламой. Сви-
детельство тому – обилие и разнообразие предметов рекла-
мирования, богатство приемов и средств, свойственных ан-
тичной рекламе. Предметы рекламирования охватывали все
сферы жизнедеятельности – экономическую, политическую,
зрелищную, межличностную рекламу, объявления о различ-
ных услугах и т. д.

Например, изображение учителя, наказывающего розга-
ми ученика, символизировало школьное заведение. Не ме-



 
 
 

нее броско, чем в современном городе, рекламировались го-
стиницы, таверны, кабачки. Как правило, таверну реклами-
ровала вывеска и насаждения плюща или терновника. Поми-
мо вывесок на самих заведениях существовали разбросан-
ные в разных местах надписи-указатели типа: «Прохожий,
пройди отсюда до двенадцатой башни. Там Сирикус держит
винный погребок. Загляни туда. До встречи».

Рекламировались и термы (античные бани), любимое ме-
сто отдыха римских граждан. Один из рекламных текстов
предлагает снять «…виллу – хорошую и добротно выстро-
енную». Далее следует рисунок рекламируемого жилья. Сре-
ди граффити, отрытых в Помпеях, многие относятся к пред-
выборной борьбе римских политиков и администраторов:
«Прошу, чтобы вы сделали Эдилом (т. е. выборным лицом
в селекте) Модеста» и даже: «Если кто отвергнет Квинтия,
тот да усядется рядом с ослом».

Финикийцы разрисовывали скалы по маршрутам празд-
ничных шествий, превознося в этих росписях достоинства
своих товаров. Три тысячи лет назад объявления в городе
Тебес возвещало о беглом рабе: за его поимку и возвраще-
ние хозяин сулил полноценную золотую монету.

Важнейшим средством распространения информации и
рекламы в древних государствах мира был так называе-
мый институт глашатаев. Профессия глашатая предназнача-
лась для повседневного информирования больших скопле-
ний людей, какими являлись в то время города. Причем ин-



 
 
 

формация глашатаев носила разнообразный характер – от
политических призывов и обличений, чествований прослав-
ленных полководцев, сообщений о прибывающих в город по-
сольствах, цирковых представлениях до сугубо торговой ре-
кламы.

В Древней Греции глашатаи ходили по улицам с реклам-
ными песнями. Одна из них, например, звучала так: «Что-
бы глаза сияли, чтоб щеки алели, чтоб надолго сохранилась
девичья краса, разумная женщина будет покупать косметику
по разумным ценам у Экслиптоса». Чем не образец совре-
менной рекламы косметики?!

Глашатаям поручалось также оперативно оповещать на-
селение о вызове граждан в суд, о вынесенных приговорах
и предстоящих казнях. Со временем эта сфера оповещения
составила специальную отрасль юридической рекламы, ко-
торая существует и в наши дни. Глашатаи также объявляли
правительственные указы и распоряжения. В Древнем Ри-
ме под этим предлогом проводились политические битвы:
наемные крикуны поливали грязью соперников своего па-
трона, делая достоянием публики компрометирующие де-
тали их личной жизни, чрезмерное честолюбие и мораль-
ную нечистоплотность. Уже тогда реклама и компромат бы-
ли близки друг к другу.

По свидетельствам античных авторов духовная жизнь об-
щества на ранних ступенях развития проявлялась преиму-
щественно в устной форме. Это подтверждается и безуслов-



 
 
 

ным преобладанием именно устных вариантов рекламных
текстов.

Античный мудрец и философ Луций Аней Сенека две ты-
сячи лет тому назад в письме к приятелю жаловался на раз-
дражающие и отвлекающие от сосредоточенности многочис-
ленные уличные шумы: «Сейчас вокруг меня со всех сто-
рон многочисленный крик: ведь я живу над самой баней. Вот
вообрази себе все многообразие звуков, из-за которых мож-
но возненавидеть собственные уши. К тому же есть еще и
пирожники, и колбасники, и торговцы всякими кушаньями,
каждый на свой лад выкликающие товар».

Устная реклама уличных зазывал, разносчиков, бродячих
ремесленников была распространена в местах постоянного
предложения товаров и услуг (торговых рядах, банях, ци-
рюльнях, тавернах, постоялых дворах).

Объектом устной рекламы античности часто являлись
«живые вещи» – рабы. В Риме, например, имелось несколько
мест работорговли, где звучали хитроумные рекламные при-
зывы. Не менее распространенными были рекламные объ-
явления, приглашавшие граждан посетить то или иное зре-
лище: очередной бой гладиаторов, новый комедийный фарс,
выступления жонглеров, фокусников, уличных акробатов и
т. п.

Доподлинно известно, что древние ремесленники стави-
ли специальное клеймо на свои товары, такие как гончарные
изделия, и по мере того, как молва разносила слух о доброй



 
 
 

репутации мастера, покупатели начинали искать товар с его
клеймом. От них пошли современные товарные знаки. Цена
на изделия, имевшие товарный знак, изначально была выше,
чем на изделия без них.

Итак, античная культура явилась прекрасным образцом
развития рекламной деятельности. В этом смысле нельзя
не согласиться с российскими исследователями рекламы,
утверждающими, что становление и развитие рекламы нача-
лось задолго до появления книгопечатания.

Уже на ранних этапах развития культуры реклама начина-
ет выступать в форме письменного текста. Рекламная пись-
менность сочеталась с образцами монументальных надпи-
сей, особенно распространенных в ближневосточной культу-
ре. Примерами таких надписей могут служить высекавшие-
ся на каменных стенах рассказы о деяниях удачливых пра-
вителей, полководцев, выгравированные на металле своды
законов и т. д. Опыт подобного совмещения рисунка и тек-
ста находит широкое применение в рекламной деятельности
вплоть до настоящего времени.

Таким образом, истоки рекламной деятельности уходят в
первобытную древность. Античная культура порождает уже
довольно зрелые формы рекламной деятельности, основой
которых являются сгустки оперативной информации. Эти
формы рекламной деятельности выражались посредством
разнообразных наборов словесных, звуковых, письменных
и изобразительных приемов, создающих рекламные образы



 
 
 

(имиджи) рекламируемых объектов, чья цель – активно про-
никать в психику потенциального потребителя, привлекать
его внимание и тем самым побуждать совершать выгодные
для рекламодателя действия.
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