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Аннотация. В рамках раскрытия специфики правового регулирования про-
движения в  туризме определены основные правовые способы и  средства 
регулирования, и  их правовая природа, выявлены специфические харак-
теристики деятельности в сфере туризма, формирующие соответствующую 
правовую политику. Определены перспективные формы offline и  online 
продвижения в  туризме, раскрыта специфика объекта и  предмета, прио-
ритетные направления правового регулирования продвижения в туризме. 
Учитывая сложный комплексный характер туристского продукта в аспекте 
регулирования продвижения, автором раскрыты вопросы регулирования 
средств индивидуализации и  безопасности услуги, определена специфика 
нормативного регулирования продвижения в зависимости от канала, фор-
мы, средства и потенциальной аудитории воздействия. Было установлено, 
регулирование отношений по  вопросам продвижения в  туризме, в  силу 
специфических потребительских признаков туристского продукта (как ком-
мерческого, так и продукта территории), имеет сложный и неорганизован-
ный характер.
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Современная туристская индустрия является од-
ной из  самых высокодоходных отраслей в  ми-
ровой экономике. Показатели динамики роста 

доходности туризма опережают показатели динамики 
роста дохода в  других отраслях. Глобальный характер 
туризма подчеркивается вовлечением в него ежегодно 
одного млн. человек и  возрастающей в  этой удельной 
доли туризма в  мировой экономике, вызывают повы-
шенное внимание бизнеса, международных туристских 
организаций и  национальных туристских администра-
ций. По прогнозам ЮНВТО, обозначенным на 19 сессии 
Генеральной Ассамблеи в  2011 г., к  2030 ежегодное ту-
ристское прибытие в  рамках международного туризма 
составит порядка 1,8 млрд. человек [71, p. 5].

Такие прогнозы усиливают важное стратегическое 
значение туризма в  мировой и  российской экономике 
(данные по  валовому доходу от  туризма). Глобальное 
значение туризма для экономики подчеркивается тем, 
что, учитывая вспомогательный счет туризма, экономи-
ка туризма составляет порядка 10% глобального ВВП, 
формируя 8,7% полной занятости населения [48].

В борьбе за первенство на туристском рынке особую 
актуальность приобретает проблема продвижения тури-
стского продукта. Для привлечения внимания потенци-
ального потребителя к туристским услугам в современных 
цифровых условиях роста глобального туристского рын-
ка требуется системная совокупность средств и методов 
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продвижения, создаваемая и координируемая не только 
коммерческими участниками туристских отношений (или 
их объединениями), но и государственными и местными 
туристскими администрациями как институциональными 
структурами, действующими на постоянной основе, обла-
дающими властными компетенциями, прогнозируемым 
и  планируемым бюджетом. Учитывая материальные, фи-
нансовые и людские ресурсы необходимые для система-
тической работы по продвижению туристского продукта 
государство выступает в роли одного из ключевых участ-
ников отношений, усиливая деятельность по популяриза-
ции туристских ресурсов как в международном информа-
ционном пространстве, так и внутри страны.

Вместе с тем, под влиянием коммерциализации сфе-
ры туризма, государство выступает лишь одним из регу-
ляторов. Коммерческие субъекты посредством профес-
сиональных объединений / ассоциаций в туризме также 
участвуют в определении требований и правил к произ-
водству и оказанию услуг.

Расширение объема информационной среды, а также 
как следствие увеличение потребительской аудитории, 
первичного и вторичного рода, включая детско-юноше-
скую группу, актуализирует вопрос правового регулиро-
вания форм продвижения в приоритетной сфере.

Обращаясь к изученности вопроса правового регули-
рования продвижения, следует отметить эпизодичность 
внимания научного сообщества к теме, в контексте изы-
сканий по  общим вопросам правового регулирования 
в туризме.

Попытки рассмотреть правовое регулирование про-
движения в туризме в самостоятельном и специальном 
ракурсе крайне эпизодичны и  носят первичный харак-
тер. Например, Д. А. Асташенко, заостряет внимание 
исключительно на  правовом регулировании рекламы 
турпродукта в  сети Интернет [2]. Автор расставляет ак-
центы на  общих вопросах имиджевой рекламы сайта 
туристской фирмы и рекламы туристкой услуги. Особое 
значение исследователь придает потребительским от-
ношениям, формируемым и  реализуемым в  электрон-
ной среде Интернет-страниц туристского предприятия. 
Полагаем, что такой подход базируется на уже ставшем 
традиционным в  науке взгляде, согласно которому ту-
ризм, как на отрасль потребления, не имеет оснований 
для развития специальной системы регулирования.

Именно в этой связи, в большинстве случаев, иссле-
довательские замечания и  комментарии в  учебных из-
даниях сводятся к общим, касательным формулировкам, 
подчеркивающим отсутствие специфики регулирования 
продвижения в туризме как отрасли предоставления ус-
луг [9; 26, с. 170–174; 47, с. 177–194].

Безусловно, данный методологический ориентир 
явно ограничивает исследовательский потенциал, иг-
норируя мультиотраслевой и комплексный характер ту-
ристских отношений, включающих сферу частных и  пу-
бличных интересов. Однако, вполне очевидно, что такое 
состояние изученности темы объясняется тем, что само 
понятие социально-культурных услуг, равно как и их са-
мостоятельная природа с точки зрения системы право-
вого регулирования, в  современной науке представля-
ются неопределенными и крайне дискуссионными. (20, 
с. 64–65)

Устоявшийся в  науке подход, позволяет авторам 
апеллировать к общим нормам рекламного права и за-
конодательства в  сфере защиты прав потребителей. 
Учитывая общие тенденции развития маркетинговых 
технологий, наиболее дискуссионным остается вопрос 
механизма регулирования электронной (цифровой) 
и традиционной рекламы [52; 25; 27;21; 28].

Прежде чем перейти к  рассмотрению темы необ-
ходимо конкретизировать предмет исследования. Со-
гласно ст.  1 ФЗ № 132 «Об  основах туристской деятель-
ности» (далее — ФЗ «Об  основах») [58] «продвижение 
туристского продукта — комплекс мер, направленных 
на реализацию туристского продукта (реклама, участие 
в  специализированных выставках, ярмарках, организа-
ция туристских информационных центров, издание ка-
талогов, буклетов и другое)».

В  экономической литературе продвижение рассма-
тривается в  качестве необходимой части информаци-
онной кампании предприятия, представленной сово-
купностью различных маркетинговых мер, реализуемых 
в  реальном и  цифровом пространстве, направленных 
на  формирование представления аудитории о  самом 
продукте  / услуге, создание к  нему интереса, также си-
стемное использование различных маркетинговых 
средств и  форм целях стимулирования и  повышения 
спроса, увеличения сбыта, расширения рыночного про-
странства для реализации продукции и т. д. [29, С. 50; 50, 
С. 63–64; 24, С. 81.; 15, С. 66–67; 47, С. 177–178; 65].

Безусловно, специфика форм продвижения турпро-
дукта в  его исключительно коммерческом значении, 
а  также турпродукта территории — туристский про-
дукт-место (совокупности услуг, товаров и  объектов 
в сфере туризма конкретной дестинации) [14, C. 57], свя-
зана с задачей популяризации культурно-исторических, 
спортивных, рекреационных, экологических и иных ре-
сурсов, определяется характером туристского продукта.

Несмотря на отличительные особенности туристско-
го продукта и отдельных туристских услуг [49, C. 91–92], 
методы и  средства продвижения по  своей природе, 

ПРАВО

98 Серия: Экономика и Право №4 апрель 2019 г.



в  большинстве случаев, можно классифицировать как 
универсальные средства маркетинговых технологий, 
направленные на  повышение конкурентоспособности 
продукции [8; 69; 6, С. 21–22].

Исходя из  этого, средства продвижения можно раз-
делить на  две традиционные группы: «abovе the line» 
и «below the line» [15, С. 66–67]. К первой группе относят-
ся классические виды прямой рекламы на телевидении, 
радио, территориальные печатные средства массовой 
информации, внутренняя и  наружная реклама. Вторая 
группа характеризуется более глубоким и  часто инди-
видуальным воздействием на  потребителя (7, C. 7–8; 
72, p. 241–257; 68, p. 295; 67, p. 208–217; Promote tourism 
products and services, 99–100). Поскольку характеристи-
ка каждого их средств продвижения не  входит в  поле 
нашего исследования, считаем целесообразным лишь 
отметить наиболее перспективные из них.

В  частности, в  контексте развития и  массового вне-
дрения цифровых технологий в  различные сферы об-
щественных отношений, позволяющих создать условия 
для практически безграничного привлечения потен-
циальных туристов, актуальное значение в  комплексе 
средств продвижения приобретают методы и формы PR, 
связанные с  продвижением туристского продукта тер-
риторий: взаимодействие бренда / туристской террито-
рии с прессой в Интернете (прежде всего, с тревелл-сми 
[23], взаимодействие бренда  / туристской территории 
с  представителями туристической индустрии (автома-
тизированная система АИС «Туризм» [1], унифицирован-
ный туристский паспорт (http://utp.nbcrs.org/) [56], Си-
стему обмена туристской информации (http://nbcrs.org/) 
[51], взаимодействие бренда  / туристской территории 
с  обществом  / неограниченным кругом потребителей 
(подсистема АИС «Туризм» «Национальный туристиче-
ский портал «RussiaTravel.ru»» [30], туристские паспорта 
регионов [64], электронные формы печатных путеводи-
телей, специализированные федеральные, региональ-
ные и  муниципальные туристские порталы и  реестры 
[13; 54; 10; 16; 42; 40; 41], официальные сайты админи-
стративных образований [66, p. 170], содержащие тури-
стскую информацию и  проч. Возможность практически 
глобального охвата аудитории цифровыми средствами 
продвижения предопределили популяризацию регио-
нального туристского продукта в рамках практики соз-
дания многоязычных рекламно-информационных мате-
риалов [53].

Представляя характеристику специфики регулиро-
вания форм продвижения в туризме необходимо учиты-
вать их неопределенность и  особенности содержания. 
При этом формы продвижения в  туризме необходимо 
рассматривать в наиболее широком смысле, рассматри-
вая в  качестве таковых средства и  методы, направлен-

ные на продвижение комплекса туристских услуг по раз-
мещению и  перевозки, реализуемого за  общую цену, 
а  также на  популяризацию регионального туристского 
продукта в целом. Необходимо подчеркнуть, что рассма-
тривая турпродукт в  таком широком спектре, предме-
том регулирования являются отношения, возникающие 
в процессе информирования с целью привлечения вни-
мания к  туристски аттрактивным объектам. Объектом 
выступает информация и  деятельность по  информиро-
ванию о  туристской услуге, продукте и  туристских ре-
сурсах.

Определение специфики правового регулирования 
продвижения в  этом методологическом поле, позволя-
ет раскрыть эвристический потенциал форм, средств 
и методов продвижения в туризме, в том числе для про-
светительской и образовательной целей, а также реша-
ет проблему популяризации территории и  туристского 
продукта.

Фундаментальным актом общего регулирования дея-
тельности по продвижению, в том числе отдельных тури-
стских услуг, а  также турпродукта (включая турпродукт 
территории) Федеральный закон от 18. 07. 95 г. № 108-ФЗ 
«О рекламе» [57]. В ФЗ «О рекламе» содержится норма-
тивная основа регулирования отношений, возникающих 
при создании, размещении и  распространении рекла-
мы.

Согласно ст.  3 ФЗ «О  рекламе», рекламой является 
распространяемая на неопределенный круг лиц, любым 
способом, в любой форме и с помощью любых средств 
информация, основное назначение которой заключает-
ся в формировании и поддержании интереса к реклами-
руемому объекту. Сфера применения норм ФЗ «О рекла-
ме» и  характеристика основных институтов рекламной 
деятельности (субъекты, объекты, виды деятельность, 
контролирующие органы и проч.) даны во 2–3 ст. закона.

Определяя базовые требования к  качеству реклам-
ной информации, законодатель устанавливает импера-
тив о  добросовестной и  достоверной рекламе, а  также 
дает характеристику недобросовестной и  недостовер-
ной рекламе (ст. 5). Безусловно, именно эти нормы фор-
мируют основы правового механизма защиты интересов 
потребителей. Кроме того, усиливая факторы защиты 
потребителя, законодатель не  допускает рекламу «в 
которой отсутствует часть существенной информации 
о рекламируемом товаре, об условиях его приобретения 
или использования» (абз.  7 ст.  5); «использование в  ра-
дио-, теле-, видео-, аудио- и кинопродукции или в другой 
продукции и распространение скрытой рекламы» (абз. 9 
ст. 5); рекламу, «в которой используются бранные слова, 
непристойные и  оскорбительные образы, сравнения 
и выражения, в том числе в отношении» определенного 
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рода объектов (абз.  6 ст.  5); не  допускает «размещение 
рекламы в  учебниках, учебных пособиях, другой учеб-
ной литературе, предназначенных для обучения детей 
по основным образовательным программам общего, ос-
новного общего, среднего общего образования» (абз. 10 
ст. 5).

Федеральный закон «О  рекламе» определяет спец-
ифику рекламной деятельности в  зависимости от  ка-
нала и  формы рекламы: реклама в  телепрограммах 
и  телепередачах (ст.  14), реклама в  радиопрограммах 
и  радиопередачах (ст.  15); реклама в  периодических 
печатных изданиях (ст. 16); реклама, распространяемая 
при кино- и  видеообслуживании (ст.  17); реклама, рас-
пространяемая по сетям электросвязи (ст. 18); наружная 
реклама и установка рекламных конструкций (ст. 19); ре-
клама на транспортных средствах и с их использовани-
ем (ст. 20). В связи с деятельностью по распространению 
наружной рекламы на  объектах, в  том числе на  транс-
порте, в системе продвижения туристского продукта не-
обходимо учитывать некоторые аспекты. Прежде всего, 
режим размещения наружной рекламы на  какой-либо 
территории и  любом объекте основывается на  право-
мерных и законных договорных отношениях с собствен-
ником или лицом, обладающим правами на объект раз-
мещения наружной рекламы.

Учитывая статус большей части интересных для раз-
мещения рекламы зданий, территорий, движимых объ-
ектов, а также полномочия в сфере градостроительства 
и  формирования городского облика, распространение 
наружной рекламы и  определение допустимых форм 
ее конструкций осуществляется при согласовании со-
ответствующего органа местного самоуправления. 
В частности, в городском округе город-герой Волгоград 
распространение наружной рекламы регламентирует-
ся: Правилами благоустройства территории городского 
округа Волгоград [43]; Концепцией развития наружной 
рекламы на территории городского округа город-герой 
Волгоград на  2016–2026 годы [44]; схемой размещения 
рекламных конструкций на  территории городского 
округа город-герой Волгоград [31]. Последний документ 
определяет схему размещения рекламных конструкций 
на  территории городского округа город-герой Волго-
град, а также режим зонирования территории городско-
го округа город-герой Волгоград по  типу размещения 
и объему площадей рекламных конструкций.

Согласно общим нормам ФЗ «О  рекламе», а  также 
ст. 35.1, 47.6, 60 федерального закона «Об объектах куль-
турного наследия (памятниках истории и культуры) на-
родов Российской Федерации» [59], предусмотрен осо-
бый порядок предусмотрен для размещения наружной 
рекламы на объектах и территориях объектов культур-
ного наследия (памятниках истории и  культуры) наро-

дов Российской Федерации, включенных в  единый го-
сударственный реестр объектов культурного наследия 
(памятников истории и  культуры) народов Российской 
Федерации.

Вопросы размещения рекламы на  транспорте так-
же регулируются специальными нормами соответству-
ющих актов муниципалитетов. В  частности, решением 
Волгоградской городской думы от 27 ноября 2015 года 
N36/1129 определяются: «компетенция Волгоградской 
городской Думы в сфере наружной рекламы и размеще-
ния рекламы на муниципальном транспорте, на станци-
ях скоростного трамвая», «схема размещения рекламных 
конструкций на территории Волгограда, порядок разме-
щения рекламных конструкций; порядок проведения 
аукционов на  право заключения договора на  установ-
ку и  эксплуатацию рекламной конструкции, договора 
на размещение рекламы на муниципальном транспорте, 
договора на размещение рекламы на станциях скорост-
ного трамвая; демонтаж рекламных конструкций; поря-
док хранения демонтированных рекламных конструк-
ций»; «порядок уничтожения рекламных конструкций» 
[45].

Среди общих норм, регулирующих деятельность 
по  продвижению, следует также отметить нормы Зако-
на РФ «О средствах массовой информации» (ст. 36) [19], 
Закона РФ «О защите прав потребителей» (18), главы 76 
«Права на  средства индивидуализации юридических 
лиц, товаров, работ, услуг и предприятий» Гражданского 
кодекса РФ [12], Кодекса об административных правона-
рушениях РФ 22], Уголовного кодекса РФ [55].

Ряд из перечисленных законов содержат крайне ла-
коничные нормы общего характера. Так, в статье 36 За-
кон РФ от 27.12.1991 № 2124–1 «О средствах массовой 
информации», указано, что распространение рекламы 
в  средствах массовой информации осуществляется 
в  порядке, установленном законодательством Россий-
ской Федерации о  рекламе. В  отношении рекламной 
деятельности нормы ст. 242–242.1 Уголовного кодекса 
РФ сосредоточены исключено на одном предмете: они 
определяют уголовную ответственность за  «незакон-
ное изготовление и оборот порнографических матери-
алов или предметов», а также «изготовление и оборот 
материалов или предметов с порнографическими изо-
бражениями несовершеннолетних». Нормами главы 76 
ГК РФ «Права на средства индивидуализации юридиче-
ских лиц, товаров, работ, услуг и предприятий», регули-
руются отношения, возникающие в связи с созданием, 
экспертизой, регистрацией, режимами правовой ох-
раной и  использованием фирменного наименования, 
товарного знака, знака обслуживания, наименования 
места происхождения товара и коммерческого обозна-
чения.
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Наиболее приоритетные аспекты продвижения 
в  форме рекламы, как деятельности связанной с  из-
готовлением и  распространением информации, регу-
лируются Законом РФ от  07.02.1992 № 2300–1. Закон 
«О  защите прав потребителей» определяет требования 
к изготовителю / продавцу / исполнителю о предостав-
лении информации потребителям, а также устанавлива-
ет общие нормы к ответственности за нарушение права 
потребителей на  информацию (ст.  8–10, 12). Согласно 
нормам указанных статей турист  / заказчик как потре-
битель турпродукта имеет право получить полную необ-
ходимую и достоверную информацию (включая данные 
в сети «Интернет») об основном исполнителе по догово-
ру о  реализации туристского продукта (туроператоре), 
турагентах, действующих по  поручению туроператора 
и иных третьих лицах, оказывающих основные и допол-
нительные услуги заключенному по  договору, полную 
необходимую и достоверную информацию о самом ком-
плексе услуг и  каждой услуге, вошедшей в  программу 
обслуживания. Отметим, что эти базовые нормы Закона 
«О защите прав потребителей» легли в основу специаль-
ного правого регулирования предоставления услуг в ту-
ризме.

Кодексом об  административных правонарушени-
ях РФ предусмотрены нормы, определяющие админи-
стративную ответственность за  следующие нарушения 
законодательства о  рекламе: нарушения в  вопросах 
времени, даты, продолжительности и  обстоятельствах 
рекламы, конкретных предметов и  услуг рекламирова-
ния, нарушение в порядке изготовления и размещения 
рекламы (пп. 2–6 ст. 14.3, ст. 14.3.1, 14.37, 14.38, 19.31).

Данная нами характеристика форм продвижения 
в  туризме, позволяет выделить особое специальное 
регулятивное значение норм ФЗ «Об основах». Опреде-
ляя деятельность по продвижению в сфере туризма как 
приоритетный фактор его развития (ст. 4), законодатель 
не только выделяет в ФЗ «Об основах» специальные ин-
струменты продвижения в форме рекламы (ст. 1), тури-
стско-информационных стендов (ст. 1), специальных зна-
ков товарного обслуживания по итогам классификации 
(ст. 5), но и вводит функции по продвижению в перечень 
основных компетенций органов управления в  туризме 
на федеральном, субъектном (региональном) и муници-
пальном уровнях (ст. 3.1–3.3).

Безусловно, определяя отраслевую специфику регу-
лирования средств продвижения в туризме, необходимо 
учитывать особенности актов, направленных на регули-
рование туристских отношений. Отметим, что основным 
объектом здесь, как и общих нормативных актах по ре-
гулированию деятельности по  продвижению, является 
информация и  деятельность по  информированию. Так, 
фактор удаленности оказания туристских услуг от места 

преимущественного проживания туриста  / заказчика, 
чаще всего совпадающего с местом заключения догово-
ра о реализации туристского продукта, объективно рас-
ширяет практику продвижения турпродукта, включая 
весь процесс информирования от  первичного знаком-
ства с  рекламной информацией до  информирования 
о  конкретных поставщиках услуг и  деталях программы 
туристского обслуживания.

В этой связи в регулировании продвижения в туриз-
ме важное значение приобретают нормы ФЗ «Об осно-
вах» определяющие право турист на получение необхо-
димой и достоверной «информации о правилах въезда 
в страну (место) временного пребывания и пребывания 
там, об обычаях местного населения, о религиозных об-
рядах, святынях, памятниках природы, истории, культу-
ры и других объектах туристского показа, находящихся 
под особой охраной, состоянии окружающей среды» 
(ст. 6, ст. 14). Это право на необходимую и достоверную 
информацию о потребительских свойствах туристского 
продукта и туристских услугах относится к специальным 
условиям условиях осуществления туроперторской де-
ятельности (ст.  4.1, 4.2, 5, 9 ФЗ «Об  основах»), условиям 
договора о реализации турпродукта, отраженным в ФЗ 
«Об  основах» (ст.  10), в  Типовой форме договор о  реа-
лизации туристского продукта (Приложение № 1 п.  3.6 
и «Приложение к Заявке на бронирование»; Приложение 
№ 2 п.  3.6 и  «Приложение к  Заявке на  бронирование») 
[35], в  Правилах оказания услуг по  реализации турист-
ского продукта (ст. 7, ст. 9–10) [34]. Аналогичным образом 
право туриста / заказчика на необходимую и достовер-
ную информацию отражается в  сфере гостеприимства, 
в  номах ст.  9–13 Правил предоставления гостиничных 
услуг в РФ [32].

Учитывая высокую роль профессиональных негосу-
дарственных ассоциаций в туризме, необходимо подчер-
кнуть особое значение стандартизации, которая в силу 
действия принципа добровольности (ст.  4 ФЗ «О  стан-
дартизации» [60] по сущности призвана выступать в ка-
честве локального механизма регулирования продви-
жения в туристской отрасли. В этой связи к специальным 
актам, посвященным регулированию продвижения 
в туризме следует отнести нормы специальных ГОСТов. 
ГОСТ 32612–2014 «Туристские услуги. Информация для 
потребителей. Общие требования» [11], содержит наи-
более полный перечень базовых понятий и инструмен-
тов в сфере продвижения туристского продукта. На ряду 
с  разъяснением таких категорий как информация в  ту-
риндустрии, средства массовой информации (СМИ) в ту-
риндустрии, необходимая информация в туриндустрии, 
справочная информация в  туриндустрии, потребитель 
информации, стандарт обращается к частным вопросам 
рекламной деятельности. В частности, стандартом пред-
лагается определение понятий реклама в туриндустрии, 
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ненадлежащая реклама, рекламораспространитель в ту-
риндустрии.

В  рамках нашего исследования наибольшее значе-
ние имеют нормы посвященные пониманию рекламы 
в туризме, определению ее форм и предъявляемые к ре-
кламе требования. Согласно п.  4.1 объектом реклами-
рования в  туриндустрии является туристский продукт 
или отдельная туристская услуга, предназначенная для 
реализации туристам, а  также организации туристской 
индустрии. Авторы стандарта определяют следующие 
формы распространения рекламы: «издание каталогов, 
в  том числе в  электронном виде, буклетов, листовок, 
проведение PR-акций, Web-страницы туроператоров/
туpareнтов и  объектов туриндустрии в  информаци-
онно-коммуникационной сети Интернет, размещение 
информации в  СМИ, наружная реклама (растяжки, ре-
кламные щиты и  др.), рассылка электронных сообще-
ний с  целью продвижения и  реализации туристского 
продукта, проведение туристских выставок, ярмарок, 
праздников, вечеров и других мероприятий». Отметим, 
что приведенная в  стандарте классификация форм ин-
формирования потребителя полностью совпадает с ак-
туальной классификацией перспективных форм продви-
жения: текстовая (печатная), словесная, графическая, 
звуковая и видеоинформация, видеофильмы, интервью, 
записи на видео-аудио носителях с информацией о ме-
стах пребывания туристов, исторических и  культурных 
достопримечательностях, исторических фактах и  т. п.; 
электронная комплексная информация (п. 4.6).

Предложенная авторами стандарта требования к ин-
формации, предоставляемой туристам до  заключения 
договора о  реализации туристского продукта, полно-
стью соответствуют общим нормам закона о  рекламе 
(п. 5.6.1): должна быть полной, добросовестной, точной, 
актуальной и  соответствовать требованиям законода-
тельства РФ; не допускается предоставление недобросо-
вестной и недостоверной рекламы независимо от места, 
времени и формы ее предоставления. Требования к со-
держанию рекламы турпродукта / услуги, размещенной 
в  сети Интернет, соотносятся с  соответствующими нор-
мами, ФЗ «О защите прав потребителя», ФЗ «Об основах» 
и  «Правил оказания услуг по  реализации туристского 
продукта» [34]. Аналогичным образом, а также на основе 
нормы ст. 9 ФЗ «О рекламе», представлено регулирова-
ние проведения стимулирующих покупательский инте-
рес методах продвижения (специальных предложений, 
проведений лотерей, конкурсов, игр или иных подобных 
мероприятий). Учитывая нормы ст. 15 Правил оказания 
услуг по реализации туристского продукта, характеризу-
ющих предложение туристского продукта — публичную 
оферту, стандарт обязывает сообщать в  такой форме 
продвижения: организатора мероприятия; сроки про-
ведения такого мероприятия; правила проведения ме-

роприятия, количество призов или выигрышей, сроки, 
место и порядок их получения.

Помимо коммерческого назначения отдельные фор-
мы продвижения туристского продукта представляют 
особый интерес в  решении широкого спектра соци-
альных задач [46, С.  60–61]. В  частности, очевидна вос-
требованность в  педагогической и  преподавательской 
практике таких электронных  / цифровых форм про-
движения государственного и регионального туристско-
го продукта как официальные туристские порталы ад-
министраций, цифровые ресурсы отдельных объектов 
индустрии туризма, имеющих важное культурно-истори-
ческое значение, туристские паспорта, реестры, путево-
дители [4; 5]. Специальный интерес в средней и высшей 
школе вызывают информационные базы с  описанием 
объектов культурно-исторического наследия регионов 
(на  русском и  иностранных языках), позволяющие ис-
пользовать их в качестве стандартного дидактического 
материла и являющиеся необходимым основой для ис-
пользования в  образовательном процессе интерактив-
ных форм [17; 3]

Таким образом несомненна актуальность правового 
регулирования электронных форм продвижения госу-
дарственного и  регионального туристского продукта 
в  форме туристских паспортов, реестров, путеводите-
лей в  контексте развития цифровой образовательной 
среды. В этой связи, прежде всего необходимо отметить, 
что учитывая ограничение предмета регулирования ре-
кламной деятельности (п. 3 абз. 2 ст. 2 ФЗ «О рекламе»), 
а  также характеристику объекта и  товара рекламиро-
вания (абз.  2,3 ст.  3 ФЗ «О  рекламе»), действие нормы 
абз. 10 ст. 5 ФЗ «О рекламе» о недопущении размещения 
«рекламы в учебниках, учебных пособиях, другой учеб-
ной литературе, предназначенных для обучения детей 
по основным образовательным программам…», распро-
страняется исключительно на коммерческий туристский 
продукт (комплекс услуг), или коммерческое туристское 
событие (мероприятие). Все остальные формы продви-
жения туристского продукта в  самом широком смысле 
могут быть использованы в  образовательной деятель-
ности и цифровой образовательной среде.

Безусловно, определяя специфику регулирования 
использования форм продвижения в  цифровой обра-
зовательной среде следует обратиться к  нормативным 
актам, регулирующим образовательную деятельность 
в  части развития цифровой образовательной среды 
(ЦОС). Согласно паспорту приоритетного проекта «Со-
временная цифровая образовательная среда в  Россий-
ской Федерации» [37], формируемая с  2016 г. ЦОС на-
правлена на  расширение возможностей непрерывного 
образования граждан посредством развития образо-
вательных технологий — онлайн-курсов и  внедрения 
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в  систему образования онлайн-ресурсов, необходимых 
для обеспечения успешного освоения программ сред-
него и высшего образования, а также для освоения об-
щеобразовательных предметов. Согласно прогнозному 
значению, посредством создания механизма реализа-
ции концепции индивидуальной траектории обучения, 
основным достижением программы должно быть увели-
чение числа освоивших онлайн-курсы до  одиннадцати 
млн. человек к концу 2025 года.

Указные в  проекте ЦОС задачи и  формы развития 
цифровой образовательной среды полностью соответ-
ствуют нормам Федеральный закон от 29.12.2012 N273-
ФЗ [62]. ФЗ «Об образовании» закрепляет понятия элек-
тронного обучения и  дистанционных образовательных 
технологий, а  также базовые принципы и  требования 
к  их использованию в  рамках реализации образова-
тельных программ. Отдельные аспекты использования 
в  образовательной деятельности электронного обра-
зования и дистанционных образовательных технологий 
раскрыты в  специальном Приказе Минобрнауки Рос-
сии от  23.08.2017 N816 [36]. В  связи с  возможностями 
развития электронного образования применительно 
к отрасли темы нашего исследования следует отметить, 
что согласно ст. 2 ФЗ «Об образовании» использование 
в образовательной деятельности электронных (а также 
аналогичных печатных) форм продвижения региональ-
ного туристского продукта как информационных ресур-
сов, позволяет их отнести к категории средств обучения 
и воспитания. В этом случае они могут войти в фонды би-
блиотек, формируемых образовательными организаци-
ями в целях обеспечения реализации образовательных 
программ (ст. 18 ФЗ «Об образовании»).

Безусловно, создаваемая ЦОС является приоритет-
ным проектом, связанным с  комплексным преобразо-
ванием экономики. Прежде всего, следует отметить, что 
образовательные цели в цифровизации определены го-
сударственной программой Российской Федерации «Ин-
формационное общество (2011–2020 ГОДЫ)» [33]. Так, 
подпрограмма 2 «Информационная среда» в  качестве 
целевых индикаторов определяет — увеличение «доли 
поддержанных социально значимых проектов в  обла-
сти электронных средств массовой информации, в  том 
числе сайтов, имеющих социальное или образователь-
ное значение, в общем количестве социально значимых 
проектов в области электронных средств массовой ин-
формации, в том числе сайтов, имеющих социальное или 
образовательное значение». Более масштабные показа-
тели определены подпрограммой 4 «Информационное 
государство» — «обеспечение применения электронных 
сервисов на основе информационных технологий, в том 
числе в  сферах здравоохранения, культуры, образова-
ния и  науки». Особое значение цифровизации образо-
вания подчеркнуто ключевыми положениями програм-

мы «Цифровая экономика Российской Федерации» [39]. 
В  частности, в  формировании иерархии базовых на-
правлений развития цифровой экономики Программы 
после нормативного регулирования, определены кадры 
и образование. При этом к ключевым показателям задач 
программы к 2024 году отнесены: 800 тыс. человек в год 
выпускников высшего и  среднего профессионального 
образования, обладающих компетенциями в  области 
информационных технологий на  среднемировом уров-
не; 40 процентов населения, обладающего цифровыми 
навыками.

Отметим, что популярность использования указан-
ных выше форм продвижения туризма в образователь-
ной практике имеет и  обратный эффект — стимулируя 
интерес актора (ее  создателя) к  продолжению марке-
тинговой деятельности в этом направлении. Знакомство 
детско-юношеской аудитории с  историко-культурным 
наследием собственной родины (большой и малой) яв-
ляется с  одной стороны прямым фактором формиро-
вания настоящего покупательского спроса родителей 
и  покупательского спроса этой аудитории в  будущем. 
Кроме того, публичные участники маркетинга турист-
ской территории посредством цифровых форм про-
движения в  обычной и  интерактивной формах, могут 
оптимизировать работу и усилить эффект деятельности 
в  просветительской, воспитательной и  патриотической 
сфере [38].

Вместе с  тем, учитывая возрастную группу потенци-
альной аудитории, знакомящейся с  такими ресурсами 
в  рамках освоения образовательных программ, субъ-
ектам создания и распространения форм продвижения 
необходимо учитывать специальные нормы. В частности 
такие ресурсы как туристские паспорта, реестры тури-
стских ресурсов и путеводители нередко представляю-
щие объемную познавательную информацию, должны 
распространяться и использоваться в публичной сфере 
в  том числе с  учетом федерального закона «О  защите 
детей от информации, причиняющей вред их здоровью 
и развитию» [61], регулирующего отношения, связанные 
с защитой детей от информации, причиняющей вред их 
здоровью и (или) развитию, в том числе от такой инфор-
мации, содержащейся в  информационной продукции 
(статья  1). Статья  5 «Виды информации, причиняющей 
вред здоровью и  (или) развитию детей» федерального 
закона «О защите детей от информации» содержит под-
робную классификацию информации по  следующим 
видам: причиняющая вред здоровью и  (или) развитию 
детей; запрещенная для распространения среди детей; 
распространение которой среди детей определенных 
возрастных категорий ограничено

Подводя итоги исследования, следует отметить, что ре-
гулирование отношений по вопросам продвижения в ту-
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ризме, в силу специфических потребительских признаков 
туристского продукта (как коммерческого, так и продукта 
территории), имеет сложный и неорганизованный харак-
тер. Такая характеристика обусловлена мультиотрасле-
вым содержанием туризма, множественностью форм про-
движения, имеющих различную природу, каналы и задачи 
продвижения, а также неоднородную и неопределенную 
аудиторию воздействия. Особая природа отношений 

в продвижении туризма обусловливает их регулирование 
публично и частноправового регулирования.

Примечание

Исследование выполнено при финансовой под-
держке РФФИ и Администрации Волгоградской области 
в рамках научного проекта № 18–413–342003.
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