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тий. Дело за малым: необходимо осознать,  что продвижение территорий не 
спорадическая творческая деятельность, а системно реализуемая, экономиче‐
ски обусловленная работа по управлению коммуникациями. 
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КАК РАБОТАЕТ КОНЦЕПЦИЯ WEB 2.0  
В СОВРЕМЕННОМ ОБРАЗОВАТЕЛЬНОМ ПРОЦЕССЕ 

 
В  образовательном  процессе  необходимо  учитывать  что  увеличение 

численности  онлайн‐аудитории  привело  к  необратимым  процессам,  завер‐
шившимся созданием новой бизнес модели с целью сохранения прибыльно‐
сти  издательских  домов.  Обыденным  явлением  стал  переход  на  модель 
платной подписки на сайтах, Несмотря на то, что тираж платных ежедневных 
газет некоторое время находился в состоянии устойчивости1, в 2012 г. инве‐
стиции  в  цифровую  рекламу  выросли  на  6%,  обойдя  по  объемам  рекламу 
печатную:2  объемы  рекламы  в  печатных  изданиях  в  2012  г.  составили  
$33,8 млрд, тогда как в онлайн этот показатель составил $39,5 млрд, при том, 
что  годом ранее  расходы на цифровую рекламу были на $4 млрд меньше, 
чем инвестиции в печатную3. 

В России  уже несколько лет продолжается падение реальных  тиражей 
большинства крупнейших изданий. На сегодняшний момент в журналистской 
среде бытует мнение, что век печатных СМИ подходит к концу, поскольку они 
стали непопулярными. По данным «АВС – Бюро тиражного аудита», с  I квар‐
тала 2012г. по  I квартал 2013г. совокупный тираж общенациональных ежене‐
дельных газет снизился в среднем на 7,5%, а в сегменте ежедневных – на 14%. 
По данным TNS Россия, средняя аудитория газеты «Ведомости» в Москве со‐
кратилась с 2005 года с 1,3% до 1%, «Коммерсанта» с 2% до 1,2%, «Известий» 
с 1,2% до 0,9%. 

Постепенное  сокращение  аудитории  газет  и  журналов  при  одновре‐
менном  взрывном  росте  сегмента Интернет‐СМИ не могло  не  сказаться  на 

                                                 
1 Данные компании Zenith Optimedia. 
2 Данные агентства Carat. 
3 Данные компании eMarketer. 
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динамике  рекламных  доходов,  которые  в  2012  году  составили  41,4%  сово‐
купного объема доходов печатной прессы.4 Последние годы подписка падает 
на 3‐4%  ежегодно,  продажи прессы в рознице –  на 5‐7%,  следует из  текста 
отраслевого доклада Роспечати за 2012 г.5 Главная причина – закрытие киос‐
ковых  сетей,  основного  канала  продаж  газет  и журналов:  по данным Ассо‐
циации  распространителей  печатной  продукции  (АРПП),  в  2012  г.  сети  со‐
кращались  со  скоростью  10  киосков  в  день.  Падение  тиражей  связано  с 
миграцией читателя в интернет и мобильные приложения. Подтверждением 
тому  падение  розничного  тиража «Ведомостей»  на 5%,  при  том,  что  число 
подписчиков бумажной версии газеты остается стабильным, а число подпис‐
чиков интернет‐версии растет6. 

Как известно, Россия занимает вслед за США и КНР 3‐го место в мире 
по объемам поставок планшетов и электронных книг: планшетные компью‐
теры стали самой быстрорастущей категорией персональной электроники: 
смартфоны росли на 40‐50% при темпах роста рынка в 15‐20%. Эти данные 
позволяют  констатировать,  что  наметилось  вытеснение  ридеров  и  элек‐
тронных книг: продажи 2012  г. упали почти на 20% по сравнению с 2011  г.  
В 2010  г.  книжный рынок России сократился до 56,3 млрд руб.  по  сравне‐
нию с 62,3 млрд годом ранее. 

В читаемом в РУДН курсе «Медиаэкономика» появился новый аспект, 
учитывающий  тот  факт,  что  аудитории  отечественных  СМИ  демонстрируют 
значительный  рост  медиапотребления  одновременно  со  сложностью  в 
управления из‐за обширных территорий и региональных особенностей. По‐
скольку сегмент потребителей телеконтента увеличился со 120 мин в день в 
1997 году до 220 мин к концу первой декады нового миллениума и 225 мин 
в 2012  году,  а  радиоприем  за  период  с 1997  по 2009  годы  вырос  в 3  раза,  
не удивительно, что наблюдается стабильный рост доступности телеканалов 
для  городского  населения  страны:  с  2006  года  их  число  увеличивается  на  
3‐4  телеканала в  год7.  Как мы уже отмечали в материалах прошлых конфе‐
ренций, образовательные программы не должны игнорировать складываю‐
щиеся тенденции, уделяя особое внимание во вновь формируемых образо‐
вательных стандартах концепции WEB 2.0, которая акцентирует внимание на 
коммуникационных  процессах  в  сети  Интернет.  В  основном  сеть  Интернет 
по‐прежнему инициирует глобальные коммуникационные процессы и суще‐

                                                 
4  Известия  издательство,  Прогноз  на  2020  год  для  печатных  СМИ  не  утешительный  01.04.2015. 
http://izv‐udprf.ru/prognoz‐na‐2020‐god‐dlya‐pechatnykh‐smi‐ne‐uteshitelnyjj.html  (дата обращения: 
14. 01. 2016 г.) 
5  Ведомость.  27.03.2014.  №  3557.  Бумага  вышла  в  тираж  http://www.vedomosti.ru/newspaper/ 
articles/2014/03/27/bumaga‐vyshla‐v‐tirazh (дата обращения: 31. 12. 2015 г.) 
6 Там же. 
7 Оценка АЦ Видео Интернешнл. 
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ственно  расширяются  возможности  обратной  связи,  на  практике  реализуя 
наряду с В2С, В2В и B2G так называемый подход С2С. 

По сути, современное поколение студентов в различных странах стано‐
вится свидетелем того, как с окончанием эры печатных СМИ, пришло время 
средств  индивидуализированной  информации.  Происходящие  процессы 
глобализации сети, по выражению исследователя Ш. Шольберга, превратили 
киберпространство  в  важнейшую  сферу.  Показательно,  что  подобные  про‐
цессы не оставили в стороне СМИ такой «продвинутой» в технических инно‐
вациях  страны  как  Япония8.  По  данным  Japan  Audit  Bureau  of  Circulations,  
на  апрель  2015  г.,  тираж  японской  газеты  Йомиури  упал  с  10  миллионов  
до 9,1 миллиона экземпляров9. При этом тираж японских газет пока остаётся 
лидером в мире: причина кроется в особой системе доставки газет на дом по 
контракту, заключаемому на несколько лет. 

По этой причине японцы обычно не покупают газеты самостоятельно 
каждый раз ради определенных новостей и значимых событий, а читают их 
дома  по  привычке.  В  настоящее  время  в  Японии  существует  5  известных 
общенациональных газет, но в 37 префектурах из 47 префектур Японии чи‐
тают  региональные  или  локальные  газеты  чаще  5  основных  общенацио‐
нальных  газет.10  Эта  локальность  и  есть  сильная  сторона  не  только  япон‐
ских,  но  и  американских  газет.  Локальные  газеты  имеют  большую 
важность – в некоторых штатах США снизилась активность избирателей из‐
за того, что там прекратили выпуск локальных газет. В 2010г. третий опрос 
об  «информационном  поведения  японцев»,  проведенный  лабораторией  
Ё. Хасимото из Токийского университета, показал: за 10 лет посещение сети 
Интернет  достигло  9,0%,  тогда  как  аналогичный  показатель  газет  упал  на 
8,6% – до 30,5%11. 

По результату опроса общественного мнения,  проведенного Исследо‐
вательским институтом культуры телерадиовещания NHK, за последние 5 лет 
доля пользователей Интернет в Японии по своему размеру также обошла чи‐
тательский сегмент12. Поколение X – это рожденные в 1965‐1982 гг., и управ‐
ляющие сегодня российским бизнесом. Российское «поколение X» выросло 

                                                 
8 В статье использованы материалы разработанные Саюми Мори (Япония) под научным руково‐
дством профессора В.Музыканта. 
9 日本ABC協会: 2015年4月ABC部数 
http://www.kokusyo.jp/wp‐content/uploads/2015/06/mdk150602.pdf (дата обращения: 10. 12. 2015 г.) 
10 exciteニュース 地方新聞はどれくらいシェアをもってるのか. 16.01.2009. 
http://www.excite.co.jp/News/bit/E1231848810572.html (дата обращения: 10. 12. 2015 г.) 
11 橋元良明 メディアと日本人 ―変わりゆく日常 :岩波新書: 2011. с.69. 
12 NHK放送文化研究所. 放送研究と調査2015年8月号//テレビ視聴とメディア利用の現在 

～「日本人とテレビ・2015」調査から～. № 8, 2015,‐31с. 
https://www.nhk.or.jp/bunken/summary/research/report/2015_08/20150802.pdf (дата обращения: 
10. 12. 2015г.) 
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характеризуется  высокой  степенью рефлексии  и  уникальным опытом адап‐
тации,13 для которых семья имеет высокую ценность. В эмоциональном плане 
люди Х стремятся к искренности чувств, постоянству в дружеских и семейных 
отношениях14. Поколение Y – рожденные с 1983  г. по конец 1990‐х гг., миро‐
воззрение которых повлияли как перестройка и распад СССР, так и междуна‐
родный финансовый кризис. 

Поколение  студентов,  вовлеченное  в  цифровые  технологии,  отчасти 
подвержено  концепции  вечной  молодости,  его  представители  даже  в  про‐
винции находят  возможности для  ускоренного  развития,  чтобы потом пере‐
браться в Москву или Санкт‐Петербург. Существуют мнения, что это поколение 
в принципе не очень любит работать много и подолгу – «хочет получать, а не 
отдавать».  При  этом  не  следует  утверждать,  что  это  «поколение  потребите‐
лей»15. При этом поколение Y, по сравнению со своими предшественниками 
на порядок лучше приспосабливается к технологическим новинкам, а Интер‐
нет стал для них главным источником информации о финансовых продуктах в 
возрастной группе 18‐24 лет для 54%, и в группе 25‐34 лет для 51%16. 

Нормой стало оплачивать  телефон, благодаря мобильному банку, «в 
одно СМС». Только после изучения веб‐сайтов банков и других финансовых 
учреждений  потребители  поколения  Y  заходят  на  финансовые  порталы  – 
32% и финансовые ресурсы – 40%. Значительно реже они непосредственно 
посещают банковские отделения. Только иногда источником информации о 
финансовых продуктах может быть семья или друзья. При этом представи‐
тели поколения Y активно управляют своими банковскими счетами с помо‐
щью  сети  Интернет:  73%  в  возрастной  группе  18‐24  лет  и  82%  в  группе  
25‐34 лет,  где проверяют баланс своего счета (96% и 98%), историю опера‐
ций  (93% и 96%), оплату счетов  (93% и 92%) и пополняют баланс телефона 
(50% и 58%) Как от отмечалось нами на прошлых конференциях, в данном 
контексте темой отдельной лекции для журналистов, рекламистов и студен‐
тов,  обучающихся  по  направлению  связи  с  общественностью,  на  наш 
взгляд,  должна  стать  глобальная  сеть  как  пространство,  где  пользователь 
уже  не  объект  –  пассивный  участник  коммуникационного  процесса,  а  ак‐
тивный субъект. 

 
 

                                                 
13  Смена.  Поколение  Х,  поколение  перестройки  или «потерянное  поколение». №1740,  Октябрь 
2009. http://smena‐online.ru/stories/pokolenie‐kh‐pokolenie‐perestroiki‐ili‐poteryannoe‐pokolenie  
(дата обращения: 12. 01. 2016 г.) 
14 Мастерская взаимоотношений. Особенности поколений. 07.07.2007.  
http://7531.info/publ/psikhologija/osobennosti_pokolenij/3‐1‐0‐4 
15 Бизнес‐журнал: Объединенная межрегиональная редакция, Иркутская область. 03. 2011.. С. 8‐16. 
16 Данные компании Gemius приводятся по: [Электронный ресурс]. – URL:  
http://adindex.ru/publication/mediaoutlook/99608/2014/03/31/108543.phtml 
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Виды интерактивной рекламы, которые бренды начнут использовать  
в ближайшее время17. 

 
Поколение Z – это люди, родившиеся в начале 1990‐х и в 2000‐х гг., вы‐

росшее в период мирового финансово‐экономического кризиса, расцвет мо‐
бильных  технологий,  глобализации  и  постмодернизма.  Им  присущи  отрица‐
ние  иерархии,  эгоизм  и  нарциссизм.  За  рубежом  поколение  Ζ  интуитивно 
называют MeMeMe, то есть ЯЯЯ. Другие названия: Поколение ЯЯЯ, Поколение 
Зет,  Net  Generation,  Internet  Generation,  GenerationI,Generation M  (от  слова 
«многозадачность»),  Homeland  Generation,  New  Silent  Generation,Generation 
9/11. Generation  Y  нет  и  не  будет  героев,  но  есть  кумиры,  а  в  дальнейшем 
представители  поколения миллениалов  сами  станут  героями для других  по‐
колений.  Это  мы,  в  общем,  и  наблюдаем  в  эру  стартапов.  В  Generation  Y 
оформилось особое отношение к корпоративной культуре: представители это‐
го поколения ожидают результатов и преимуществ от работы, стремятся под‐
строить  условия  работы  под  свою жизнь,  предпочитают  гибкий  график,  аут‐
сорс  и  т.  п.  Поколение  Z  делает  первые  шаги  к  сбалансированному  стилю 
жизни  будущего,  при  котором работают для  созидательного  удовольствия и 
общественной пользы.18 

В  Японии  деление  поколений,  подобное  российскому  не  так  распро‐
странено, вместо этого чаше говорят о другом разделении на 5 поколений: по‐
коление «данкай», поколение экономики мыльного пузыря, поколение «лед‐
никовый период»,  поколение «давление»  и  поколение «ютори».  Еще  сейчас 
появляется  новое  поколение  –  «сатори».  Поколение  «данкай»  родилось  в 
1947‐49  гг.,  когда  был  беби‐бум  после  окончания  Второй  мировой  войны.19  

                                                 
17 http://www.shopolog.ru/metodichka/analytics/klyuchevye‐tendentsii‐rynka‐internet‐reklamy‐na‐2014‐god 
18 Zilion, Поколения X, Y, Z: как в них разобраться? 25.09.2013. http://zillion.net/ru/blog/316/pokolieniia‐
x‐y‐z‐kak‐v‐nikh‐razobrat‐sia (дата обращения: 06. 01. 2016 г.) 
19  マイナビニュース.  団塊、バブル、ゆとり、さとり…などなど、○○世代の特徴.  31.07.2013. 
http://www.excite.co.jp/News/column_g/20130731/Cobs_il_201307_post‐7859.html  (дата  обращения: 
19. 12. 2015 г.) 
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Это поколение привыкло  к  системе  старшинства по  службе и пожизненному 
найму. Приоритет лежит в занимаемом положении в компании и в преданно‐
сти к ней. Среди этих людей была популярна Рок‐группа Beatles. Было широко 
распространено  студенческое  движение  продвигавшее  консерватизм.  Поко‐
ление после «данкай», родившее в первой половине 1950 гг. называется поко‐
лением «пост ‐данкай». 

К поколению экономики мыльного пузыря относятся люди, родившие‐
ся с 1965 по 1969 гг.20 Они поступили на работу в период уникального явле‐
ния в экономике – японского финансового пузыря. У них высокая коммуни‐
кативная  компетентность. Они  стали взрослыми до развития  субкультуры в 
Японии. Также у них есть комплекс неполноценности по отношению к евро‐
пейской и американской культуре. У них сильное стремление к собственной 
культуре. Говорят, что им нравится выставлять себя напоказ. С детства им го‐
ворили, что мужчина должен быть мужественным, а женщина должна быть 
женственной. 

Следующее  поколение  называется  «ледниковым  периодом».  К  нему 
относятся люди, родившиеся с 1975 по 1981 гг.21 Здесь «ледниковый период» 
означает время после разрыва финансового пузыря, когда было очень труд‐
но найти работу. Из‐за неустойчивости рабочих мест начали появляться лю‐
ди, живущие на доход от непостоянного заработка. По словам социолога Фу‐
руити,  люди,  родившиеся  около  в  1980  г.  считают  дружбу  более  важной  и 
стремятся сделать вклад в развитие общества. 

Люди поколения «давления» родились с 1982 г. по 1987 г. По словам 
создателя этого термина, блогера Sugio, «поколение давления – это поко‐
ление, которое наиболее остро испытало на себе давление общества». Это 
поколение со светом и с напряжением. Люди этого поколения не увидели 
экономического  подъема,  поэтому  у  них  нет  чувства,  что  у  них  отобрали 
хорошие  времена.  У  них  высокая  удовлетворенность  жизнью  благодаря 
тому,  что уровень жизни в японском обществе повысился. Однако,  с дру‐
гой стороны, люди поколения «давления» беспокоятся о своих перспекти‐
вах. Прежние сообщества, в том числе компании, которые играли важную 
роль  в  создании  отношений между  людьми,  стали  нестабильными.  В  ре‐
зультате  этого,  молодое  поколение  начало  полагаться  на  своих  друзей. 
Они мало покупают дорогие статусные вещи, а деньги тратят на общение с 
людьми22. 

                                                 
20 マイナビニュース. 団塊、バブル、ゆとり、さとり…などなど、○○世代の特徴. 31.07.2013. 
http://www.excite.co.jp/News/column_g/20130731/Cobs_il_201307_post‐7859.html (дата обращения: 
19. 12. 2015 г.) 
21 Там же 
22 Exciteニュース. 27歳の社会学者・古市憲寿が＜プレッシャー世代＞を分析. 90.09.2012. 
http://www.excite.co.jp/News/column_g/20120930/Urepia_9618.html (дата обращения: 12. 01. 2016 г.) 
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В Японии, учащиеся и студенты, родившиеся с 1988 по 2004гг.23 называ‐
ются «поколением ютори». «Ютори» буквально переводится на русский язык 
как «запас, ослабление». Они учились в школе по новой программе образо‐
вания  «ютори  кёику»,  введенной  правительством  с  2002  г.  Образование 
«ютори кёику», которое переводится как «облегченное образование» появи‐
лось под давлением идеи о самоактуализации. Также как поколение «давле‐
ния»,  они  не  знают  хорошую  конъюнктуру.  Согласно  исследованию  Центра 
человеческих  ресурсов  за 2012  год,  проводившееся  среди  кадровиков  круп‐
ных предприятий, относительно их впечатления от поколения Ютори они опи‐
сали их как «пассивные» – 60% и «психологически слабые» – 40%24. В период 
их детства активно развивались информационные технологии. 

В последние годы появился новый термин поколения «сатори». «Сато‐
ри» буквально означает просветление, вид медитативной практики. К поко‐
лению «сатори» относятся люди, родившиеся с 2005г.25 Как поколение «юто‐
ри», они выросли в период депрессии. Они не покупают дорогие вещи. Им 
не нужны машина, путешествие, и даже любовь. Они не станут делать ничего 
там, где известен результат. 

Все государства, в общем, сталкиваются с одинаковой проблемой, как 
отмечает  директор  по  развитию  бизнеса  компании  ADFOX,  президент  IAB 
Russia  Борис  Омельницкий,  рост  бюджетов  в  интернет‐рекламе  тормозит 
фиксированный бюджет и невозможность (или нежелание) сократить расхо‐
ды на рекламу в других медиа‐каналах. По его мнению, резкого изменения в 
планах  бюджетирования  интерактивной  рекламы не  заметно – «аудитория 
продолжает  расти,  точные  таргетинги  развиваются,  а  эффективность  изме‐
рима количественно и высока по сравнению с другими медиа»26. 

 
 

                                                 
23 マイナビニュース. 団塊、バブル、ゆとり、さとり…などなど、○○世代の特徴. 31.07.2013. 
http://www.excite.co.jp/News/column_g/20130731/Cobs_il_201307_post‐7859.html (дата обращения: 
19. 12. 2015 г.) 
24 inoСМИ.Ru. Нынешняя молодежь слишком много о себе думает. 27.05.2013.  
http://inosmi.ru/world/20130527/209378149.html (дата обращения: 22. 10. 2015 г.) 
25 マイナビニュース. 団塊、バブル、ゆとり、さとり…などなど、○○世代の特徴. 31.07.2013. 
http://www.excite.co.jp/News/column_g/20130731/Cobs_il_201307_post‐7859.html (дата обращения: 
19. 12. 2015 г.) 
26 Ключевые тенденции рынка интернет‐рекламы на 2014 год. http://www.shopolog.ru/ 
metodichka/analytics/klyuchevye‐tendentsii‐rynka‐internet‐reklamy‐na‐2014‐god 
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Доля рекламного бюджета бренда, которая уже приходится  
на интерактивную рекламу27. 

 
В  курсе  лекций  и  семинарских  занятий  обязательно  рассматриваем 

собственно  концепцию WEB 2.0,  которая  связана  со  статьей «Tim O’Reilly – 
What  Is Web 2.0»28, опубликованной на русском языке в журнале «Компью‐
терра»  и  позже  выложенной  под  заголовком «Что  за WEB 2.0»  веб‐сайтом 
«Компьютерра online». 

Отдельной темой для изучения может стать оболочка WEB 2.0 выступает 
в  качестве  симбиоза  трех  блоков:  содержательного  –  базы  данных  в  виде 
сайтов;  социальных сетей как Facebook, Myspace, Twitter, чатов, блогов и фо‐
румов; технического – компьютеры с определенными сервисными функция‐
ми  и технологического  с  совокупностью  программ  системы  обработки  ин‐
формации и программных комплексов для обеспечения работы компьютера 
и  сетевых  узлов.  Благодаря  единству  представленных  выше  составляющих, 
Интернет имеет благодатную почву для коммуникативного акта, как на меж‐
личностном,  так и на массовом уровнях29.Безусловно, модель  современного 
выпускника с позиции отрасли и вуза должна включать новые компетенции и 
компетентности,  которые  обязаны  найти  воплощение  в  образовательных 
стандартах с учетом концепции WEB 2.0, фокусирующейся на инновационных 
коммуникационных процессах в сети Интернет. 

                                                 
27  Ключевые  тенденции  рынка  интернет‐рекламы  на  2014  год.  http://www.shopolog.ru/ metodi‐
chka/analytics/klyuchevye‐tendentsii‐rynka‐internet‐reklamy‐na‐2014‐god 
28 What Is Web 2.0. 30 сентября 2005 года Режим доступа  
http://webtrends.about.com/od/web20/a/what‐is‐web20.htm 
29 Бронников И. А. Особенности сети Интернет как фактора политической коммуникации. – дисс. 
Канд. Полит. Наук. М. 2011. 
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КРЕАТИВНОСТЬ КАК ФАКТОР ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ  
ИНТЕРНЕТ РЕКЛАМЫ 

 

CREATIVITY AS A FACTOR OF FUNCTIONING  
OF THE INTERNET ADVERTISING 

 
В статье рассмотрены особенности и перспективы развития креативной рекламы в 

Интернете. Автор отталкивается от понятий креатива, креативности связывая их с процес‐
сом  разработки  основной  творческой  идеи,  подготовкой  и  физическим  воплощением 
рекламного объявления. 

Показаны распространенные и нестандарные способы продвижения товаров и ус‐
луг в Интернете, роль креативных технологий в достижении целевой аудитории. Отмече‐
ны причины недостаточности креативных подходов в организации и проведении реклам‐
ных  кампаний  в  Интернете.  Выявлены  важные  тенденции  использования  креатива  в 
рунете в современных условиях. 

Ключевые  слова:  креатив,  идея,  ненасильственная  коммуникация,  онлайновые 
ATL и BTL, инструменты продвижения в Интернет, тенденции интерактивной рекламы. 

 
The article deals with the peculiarities and prospects of the development of creative ad‐

vertising on the Internet. The author starts from the concept of creativity and connects it with 
the process of developing a main creative idea and with the physical embodiment of the adver‐
tisement. 

The author shows common and original ways to promote products and services on the 
Internet, the role of creative technologies in reaching the target audience. The author Identifies 
the important tendencies in the use of creativity on the Russian Internet in modern conditions. 

Keywords:  creativity,  idea, nonviolent  communication, online ATL and BTL, promotion 
tools on the Internet, trendencies of the online advertising. 

 
 

Понятие креативности весьма многозначно. В 90‐х годах XX века в рек‐
ламном бизнес‐сообществе появились слова: "креатив", "креативный", прив‐
несенные в русский язык рекламщиками как аналог английского "creative" – 
творчество, творческий (хотя есть и латинский термин: "creatio" – сотворение, 
создание). 
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Одно из первых определений креативности дал американский ученый, 
профессор Стэндфордского университета Д. Као: креативность – это целост‐
ный  процесс  генерирования  идей,  их  развития  и  превращения  в  ценности, 
включающий в себя то, что люди обычно подразумевают под новаторством и 
предпринимательством. [9, с.12] 

Несмотря на то, что креативность проявляется на всех этапах рекламного 
процесса,  употреблением данного  термина подчеркивается  значение именно 
производства творческих идей. Креативом, может называться как идея самого 
рекламного  сообщения,  так  и  его  подачи.  Как  правило,  креатив,  креативная 
идея, креативная реклама должна содержать оригинальное творческое реше‐
ние подачи информации нужной аудитории. 

Наряду с понятием "креативный" также часто используется понятие "не‐
стандартный", зачастую оно выступает как синоним. Креативность определя‐
ется не столько критическим отношением к новому с точки зрения имеющего‐
ся опыта, сколько восприимчивостью к новым идеям. [1, с. 82] 

В  связи  с  необходимостью  совершенствования  качества  рекламы, 
креатив в рекламе не только выделился в отдельную статью бюджета рек‐
ламной кампании, но и стал одним из определяющих факторов при выборе 
рекламного агентства. Так же, стоит отметить появление на рынке креатив‐
ных агентств,  основной услугой которых и является разработка самой рек‐
ламной идеи. Принимая все это во внимание, можно обратиться к креативу 
как творческой составляющей в разработке рекламной кампании, качество 
которой оказывает всё большее влияние на эффективность всей рекламной 
кампании. 

Пространство для творчества, когда речь идет о рекламе, строго огра‐
ничено векторами и рамками коммерческой деятельности. Его довольно же‐
стко  контролирует  креативный  бриф  –  документ,  сжато  определяющий  си‐
туацию  маркетинга  и  конкретные  задачи  рекламы:  что,  кому,  как  и  где 
говорить.  Копирайтеры и дизайнеры должны работать  с  концепцией  выяв‐
ленных фактов, заданиями и предметом рекламы таким образом, чтобы за‐
тем можно было замерить эффективность потраченных денег.[2, с.15] 

Реклама – способ продавать посредством ненасильственной коммуни‐
кации. Креатив можно определить как процесс информационного и эмоцио‐
нального наполнения рекламной коммуникации. При этом главной характе‐
ристикой качества креатива является его способность продавать. [1, с. 17] 

Правильное – вот ключевое слово для оценки творчества рекламиста. 
Правильный креатив – значит созданный в соответствии с бизнес‐задачами, 
а вложенные в «картинку»  талант и мастерство креатора делают его дейст‐
венным. [7, с. 115] 

Таким образом, можно сделать вывод о  том,  что понятие креативных 
технологий в рекламе появляется тогда, когда начинается процесс разработ‐
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ки основной творческой идеи  (творческой концепции) и креативщик подхо‐
дит к этапу подготовки и физического воплощения рекламного объявления. 

Креативный  продукт  и  основная  творческая  идея  (с  точки  зрения  воз‐
можностей  своей  физической  реализации),  зависят  от  ряда  основных  факто‐
ров: бюджета рекламной компании, технических и производственных возмож‐
ностей  фото‐,  киностудий,  типографий,  программного  обеспечения,  времени 
на их воспроизводство, наличия профессионалов, способных выполнить работу 
в требуемой технике. 

Большой интерес у рекламодателей вызывает Интернет, который обрел 
статус полноценного средства рекламы. В маркетинговых бюджетах практиче‐
ски всех компаний появилась графа «Интернет». При этом развитие реклам‐
ных площадок и количество инвентаря в интернете явно не поспевает за нуж‐
дами  рекламодателей.  Последним  приходится  учитывать  не  только  прямых 
конкурентов, но и общую загруженность рекламой. «В связи с общим увели‐
чением  рекламы  в  рунете  снижается  уровень  восприятия  аудитории  (если 
брать общие кампании с использованием порталов, ориентированных на дос‐
таточно  широкую  аудиторию),  –  обозначает  проблему  Дмитрий  Ашманов, 
гендиректор  агентства MindShare  Interaction. –  В 2004  году  средний  уровень 
отклика  варьировался  на  уровне  0,4–0,5%.  Сейчас  этот  уровень  составляет 
около 0,2–0,3%».[10] 

Тем не менее, по мере развития интернета растут и его охват, и цены на 
размещение. И здесь выясняется любопытная тенденция – внутри самой ин‐
тернет‐рекламы образуются свои, онлайновые ATL и BTL. «Первая часть – тра‐
диционная: сайты брендов, медийная реклама на порталах. У „продвинутых“ 
брендов и мелкого‐среднего бизнеса туда же добавляются поисковая оптими‐
зация  и  контекстная  реклама,  –  отмечает  Александр  Гагин,  шеф‐редактор 
MediaRevolution.ru. – Это инструменты уже понятные, считаемые, регулярные. 
Их использование можно поставить „на автомат“,  вписать в шаблонные  таб‐
лицы медиапланов».  [10]  Но  есть  и  другая, BTL‐часть:  спецпроекты  (нестан‐
дартное использование медианосителя),  размещение  статей,  работа  в  сооб‐
ществах, форум‐агенты, рассылки, поддержка кросс‐медийных акций. 

Если самая традиционная ATL‐схема в интернете – «продуктовый сайт + 
баннеры  на  порталах»,  то  самая  популярная  BTL‐схема  –  онлайновая  под‐
держка промоакции. «Здесь  тоже есть  сайт и  его медийная поддержка,  но 
включается еще связка  с  кампанией в  традиционных СМИ,  часто  с мобиль‐
ными приложениями (SMS‐призы), а сам по себе сайт становится менее про‐
дуктовым, более развлекательным», – комментирует А. Гагин.[10] 

Распространенными способами и инструментами продвижения в сети 
Интернет являются поисковые системы (поисковая оптимизация). Она явля‐
ется весьма тонкой, комплексной и далеко не всегда однозначно формали‐
зуемой  процедурой.  Для  нее  необходимы  опыт,  постоянное  отслеживание 
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изменений  алгоритмов  поисковых  систем,  привлечение  одновременно  лин‐
гвистов, технических специалистов и специалистов по продвижению на внеш‐
них ресурсах. При этом использование так называемых "черных" методов оп‐
тимизации  хоть  и  приводит  иногда  к  очень  быстрому  взлету  в  результатах 
поиска, но "грозит" столь же резким последующим падением позиций и, са‐
мое главное, исключением сайта из индекса поисковых систем.[6, с.378] 

Интересной рекламной технологией, которая уже и не похожа на пря‐
мую  рекламу,  а  больше  приближена  и  напоминает  PR  является  вирусная 
реклама. Viral Ad – это разработка таких рекламных сообщений, которые по‐
ощряют потребителей передавать их друг другу без дополнительных затрат 
со  стороны  рекламодателя.  Информация  при  этом  воспринимается  не  как 
реклама, а, скорее, как досуг и развлечение. [8, с.65] 

Еще  одной  технологией  является  контекстная  реклама.  Контекстная 
(поисковая) интернет‐реклама – это реклама, которая презентует товар или 
услугу исключительно тем пользователям,  которые уже изъявили интерес к 
данной тематике. Другими словами, ее увидят только те, кому она действи‐
тельно нужна, а весь бюджет по статье "контекстная интернет‐реклама" бу‐
дет потрачен целенаправленно. 

Блоки контекстной интернет‐рекламы располагаются,  как правило,  на 
тематических  сайтах  и  в  поисковых  системах.  Особую  популярность  среди 
рекламодателей  завоевала  поисковая  интернет‐реклама,  объявления  кото‐
рой используются с 1992 г. и предназначены для посетителей поисковых сис‐
тем, в частности Яндекс, Google, Begun. [6, с.43] 

Благодаря  целенаправленному  воздействию  поисковая  интернет‐
реклама  совершенно  заслуженно  стала  неотъемлемым  элементом  всех  ус‐
пешных кампаний по продвижению продукта. 

Современные  технологии  предоставляют  новые  средства  достижения 
целевой аудитории: новыми формами рекламного сообщения являются инте‐
рактивные презентации, компьютерные и мобильные мини‐игры, видео и фо‐
тозарисовки,  рингтоны  и  музыкальные  композиции,  а  новыми  носителями 
рекламного  сообщения могут  быть мобильные  телефоны, PDA‐компьютеры, 
MP3‐проигрыватели,  компьютеризированные  стенды,  беспроводная  связь  – 
Wi‐Fi, Bluetooth, GPRS+WAP [12]. 

Перспективной  технологией  может  стать  дополненная  реальность 
(англ. augmented  reality, AR), –  термин,  относящийся  ко  всем проектам,  на‐
правленным  на  дополнение  реальности  любыми  виртуальными  элемента‐
ми. Дополненная реальность –  составляющая  часть  смешанной реальности 
(англ. mixed  reality),  в  которую  также  входит  "дополненная  виртуальность" 
(когда реальные объекты интегрируются в виртуальную среду). Один из са‐
мых  известных  примеров  дополненной  реальности  –  цветная  линия,  пока‐
зывающая  траекторию  движения  шайбы  при  телетрансляции  хоккейных 
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матчей.  Иногда  используют  в  качестве  синонимов  названия  "Расширенная 
реальность", "Улучшенная реальность", "Обогащенная реальность" и другие 
словосочетания. 

Еще одно определение: дополненная реальность – добавление к посту‐
пающим из реального мира ощущениям мнимых объектов, обычно вспомога‐
тельно‐информативного  свойства.  В  западном  научном  сообществе  данное 
направление  получило  четкую  устоявшуюся  терминологию  –  Augmented 
Reality (AR). 

Не  следует путать дополненную реальность  с  виртуальной. Их  корен‐
ное различие в том, что дополненная вносит отдельные искусственные эле‐
менты в восприятие реального мира, а виртуальная конструирует новый ис‐
кусственный мир. [12] 

Все обозначенные и другие новые инструменты, повышающие эффек‐
тивность рекламы в интернете активно используются. 

Несмотря на непростую экономическую ситуацию в стране доступность 
технологий и количество пользователей сети продолжают расти,  что делает 
digital наиболее продуктивным направлением развития рекламы. Одним из 
представителей  компаний,  работающих в digital  индустрии  является Студия 
Олега Чулакова в г. Ростове‐на‐Дону. 

Студия Олега Чулакова основана в 2009 году. Данная организация спе‐
циализируется на разработке digital & mobile  продуктов. Является одной из 
ведущих  компаний  в  области  интерактивного  дизайна  в  России,  что  под‐
тверждено  международными  наградами.  В  2015  году  Cтудия  получила 
большое количество национальных и международных наград. Подавляющее 
число в общем списке побед взял собственный сайт Студии, который за не‐
сколько месяцев успел стать Сайтом дня на таких международных ресурсах, 
как CSS Design Awards, CSS Awards, Awwwards, TheFWA. 

При  разработке  сайтов  используются  все  современные  технологии  и 
методики, что позволяет обеспечить работу в широком спектре браузеров и 
устройств, кроме того, сайты Студии адаптируются под любые разрешения с 
полным  сохранением  функциональности  и  поддерживают  экраны  высокой 
четкости,  а  грамотное  использование  анимации,  оптимизация  времени  за‐
грузки обеспечивает высокую скорость работы сайтов. 

Так, для компании Теле 2 создан промо сайт в поддержку новой акции 
«Поймай нечестность». 

В рамках данной акции был создан промо – сайт, на котором повторя‐
лась стилистика всей рекламной кампании оператора. Реклама под названи‐
ем  «Сезон  охоты»  началась  в  декабре  2014.  В  самой  акции  предлагалось 
уличить других операторов в «нечестности», то есть пожаловаться Tele2, если 
с  абонентов  незаслуженно  сняли  деньги.  Далее  Tele2  предлагало  сменить 
«нечестного»  оператора,  и  написав  отчет  о  неприятностях,  которые  про‐
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изошли, клиент получал бонусы. Однако не все положительно отреагирова‐
ли на такую провокацию от Теле 2 и в январе 2015 года компании «большой 
тройки» обвиняли Tele2 в черном пиаре против конкурентов. Недовольство 
«Вымпелкома»  вызвал  тот факт,  что Tele2  дает  вознаграждения  за «нечест‐
ность» других операторов. Тем самым клиенты хотят их искать и Tele2 ставит 
себя в более выгодное положение. Также Tele2 фактически говорит о том, что 
другие операторы являются нарушителями. МТС считает, что сбор жалоб на 
другого  оператора  в  принципе  абсурден  и  спорен  с  точки  зрения  бизнес‐
этики и законодательства. Страница сайта призывала жить без обмана, пой‐
мать нечестность. Настроение протеста отражено в черных тонах, кирпичной 
стене на фоне и заголовках, стилизованных под граффити. 

В другом проекте Tele2 требовалось осуществить смену рекламных ма‐
териалов  в  салонах  связи  по  всей  России.  Помимо работы по  смене  стиля, 
сотрудникам нужно было отчитаться о проделанной работе. И всю эту работу 
следовало выполнить за 1 ночь. В Tele2 понимали, что изменение стиля са‐
лона – это скучная рутина. А соревнование, кто быстрее обновится – это ве‐
село.  Именно  поэтому  был  разработан  сервис  для  поддержки  такого  гло‐
бального  проекта  в  сети.  Сотрудникам  салона  достаточно  было  сделать 
фотографию обновленной точки продаж и отправить ее на электронный ад‐
рес. Фото тут же появлялось на сайте. [4] 

Процент обновленных салонов по каждому региону о проконтролиро‐
ванных изменениях отображался на площадке в режиме реального времени. 

Так же был реализован смс‐чат и запущено радио «Честно ФМ». Попу‐
лярные ведущие из Comedy Radio проводили честные конкурсы и шутили де‐
сять часов подряд. 

Студия  не  забыла  о  пользователях  мобильных  устройств.  Следить  за 
обновлением точек продаж, общаться в чате и слушать радио можно было в 
любом месте с компьютера, телефона или планшета. 

В результате бренд обновил фирменный стиль в 1070 салонах по всей 
России за 1 ночь. Сотрудники отправили более 4 000 фотографий и 600 sms 
из 40 регионов и получили массу положительных эмоций. [3] 

Еще  одним  направлениям  деятельности  студии  является  медийная 
реклама.  Специалистами  студии  было  создано  большое  количество  банне‐
ров  различного  уровня  сложности.  Работы  отличает  оригинальность  испол‐
нения и креативность идей. Баннеры не просто выполняют функцию привле‐
чения  внимания  к  рекламируемому  товару  или  услуге,  но  и  при  помощи 
интерактивных  технологий  наглядно  демонстрируют  основные  характери‐
стики и  положительные  свойства  продукта.  А  более подробно рассказать  о 
деятельности организации позволяют презентационные ролики,  созданные 
специалистами Студии. Каждый такой ролик характеризуется высоким уров‐
нем технического исполнения, а графические эффекты и правильно выстро‐



XX Международная научно‐методическая конференция заведующих кафедрами  
маркетинга, рекламы, связей с общественностью, дизайна и смежных направлений 
 
 

Секция «IT‐технологии» 357 

енная  композиция максимально погружают  зрителя  в происходящее на  эк‐
ране и увеличивают эффект от просмотра. 

Помимо технического воплощения проекта, Студия оказывает услуги по 
разработке  креативной  концепции,  что  включает  в  себя  создание оригиналь‐
ной  идеи,  формирование  уникального  образа  бренда  с  целью  эффективного 
продвижения  компании  на  рынке.  А  в  зависимости  от  потребностей  клиента 
креативная команда так же разрабатывает стратегию продвижения,  куда вхо‐
дит  создание  системы  коммуникации  бренда,  анализ  эффективности  видов 
продвижения  в  зависимости  от  поставленных  целей,  выбор  наиболее  опти‐
мальных каналов и последующее сопровождение продукта в интернете, в том 
числе  в  социальных  сетях.  А  так  же  оказываются  услуги  по  сопровождению 
проектов, размещению сайтов, оперативном внесении добавок, работе с кон‐
тентом,  хранении и  обработке  данных,  мониторинге  работы  сервисов  и  при‐
ложений, обеспечении бесперебойной работы и создании резервных копий. 

Командой  Студии  Олега  Чулакова  было  создано  большое  количество 
различных  проектов,  но  всех  их  объединяет  наличие интересной идеи,  не‐
стандартное решение и уникальный творческий стиль Студии. 

Проекты Студии в формате интернет – баннера являются показателями 
творческого  почерка  команды.  Несмотря  на  небольшой  формат  баннеров, 
программисты с фантазией подходят к реализации задач рекламы. Одним из 
таких  проектов  студии  Олега  Чулакова  стал  интернет‐баннер  выполненный 
по заказу автомобильного концерна Audi для новой модели автомобиля Audi 
A4. [5] В данном случае перед командой Студии стояла задача наглядно про‐
демонстрировать  повышенную  мощность  автомобиля  при  минимальном 
расходе  топлива.  В  качестве  яркого  визуального  решения  был  реализован 
эффект  «взрыв».  Пользователь  посещает  сайт  популярного  интернет  изда‐
ния. Первые несколько секунд он видит привычную обстановку, рекламное 
место  украшает  баннер.  Внезапно  текст  баннера  взрывает  страницу  сайта. 
Волна мощности  выходит  за пределы баннера и  содрогает  весь  контент на 
странице. Таким образом, дизайнеры добились эффекта стилизации работы 
очень мощного двигателя. 

Интерактивный баннер разработан для женской половины посетитель‐
ниц известного поисковика. В рамках данного проекта была поставлена цель 
прорекламировать шампунь  для  волос  известной марки Head &  Shoulders  с 
новыми  увлажняющими  компонентами.  Для  достижения  данной  цели  был 
создан  баннер –  игра,  в  котором пользователю предлагалось  взять  каплю и 
донести  ее  до  волос  девушки,  чтобы  убедиться  в  увлажняющих  свойствах 
шампуня.  После  прохождения  нескольких  уровней  пользователю  предлага‐
лось перейти на сайт продукта или выполнить онлайн покупку. 

Еще одним креативным проектом Студии Олега Чулакова стал баннер 
для кофейни «Кофеин». Игровой баннер под названием «Завтрак на бегу». 
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Он выполнен в виде небольшой игры, главным героем которой стал малень‐
кий белый заяц, он голодный бежит по тротуару, на заднем фоне появляется 
здание кофейни, а напротив значки с изображением различных блюд из ме‐
ню  «Кофеин».  Пользователь  управляет  зайцем  с  помощью  компьютерной 
мыши, подбегая к еде, заяц подпрыгивает и «хватает» значок в виде кружки 
с кофе, пончиком или стаканом сока. В этот момент по размеру всего банне‐
ра отображается блюдо из меню с его названием и стоимостью. Далее дей‐
ствие повторяется, заяц снова бежит и встречает еще блюдо и так несколько 
раз. А затем появляется логотип кофейни и слоган: «Завтрак на бегу – быст‐
ро, недорого и вкусно». ( Рисунок 1) 

 

 
Рисунок 1. – интерактивный баннер для кофейни «Кофеин» 

 
Баннер  напоминает  детскую  игру,  яркая  «мультяшная»  графика  при‐

влекает внимание [5]. 
Обычно  все  проекты  Студии  имеют  коммерческую  основу  и  сделаны 

по  заказу  конкретных  компаний.  Однако  есть  и  некоммерческий  проект,  в 
Студии  была  придумана  смелая идея,  нарисована  раскадровка  и  анимиро‐
ван баннер для Министерства Образования и Науки РФ. Цель и задача этого 
проекта состояла в мотивации пользователя перейти на страницу спецпроек‐
та и пройти на страницу профориентации. Баннер выполнен в виде тетрад‐
ной страницы в линию. На ней изображен маленький мальчик с задумчивым 
лицом,  а  над ним написан  вопрос: «Кем я  хочу  стать?»  и  три  классических 
варианта  ответа  –  космонавтом,  врачом  или  инженером.  Пользователю 
предлагают сделать выбор, и как только он наводит курсором на понравив‐
шуюся профессию, отмечает ее, маленький мальчик появляется с атрибута‐
ми выбранной специализации. Затем картинка меняется и баннер предлага‐
ет перейти по ссылке и пройти тестирование. 
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Проект  получился  очень  удобным  и  интересным,  а  оригинальное  ис‐
полнение привлекло школьников пройти важный  тест на профориентацию. 
Маленький  мальчик  прорисован  с  помощью  эффекта  «синей  шариковой 
ручки» [4]. (Рисунок 2) 

 

 
Рисунок 2 – баннер для министерства образования 

 
Игровые сюжеты являются весьма занимательной темой для баннеров. 

К  примеру,  баннер,  созданный в Студии Олега Чулакова рекламирует нату‐
ральное  лекарство  от  гриппа.  По  сюжету  проекта  предлагается  собрать  в 
кружку с кипятком падающие фрукты и ягоды. При этом, чем больше фрук‐
тов и ягод соберешь – тем быстрее нормализуется температура до 36.6. 

Яркие  фрукты,  хаотично  падающие  в  позитивно желтую  чашку,  вдох‐
новлены русскими народными рецептами лечения простуды и бабушкиным 
малиновым вареньем [5]. 



XX Международная научно‐методическая конференция заведующих кафедрами  
маркетинга, рекламы, связей с общественностью, дизайна и смежных направлений 
 
 

Секция «IT‐технологии»  360 

Таким образом, даже на региональном рекламном рынке можно най‐
ти примеры успешных креативных решений рекламы в Интернет. 

Вместе  с  тем,  специалисты  в  области  интернет‐рекламы  признают,  что 
интересные креативные решения и нестандартные форматы кампаний в руне‐
те пока редкость: около 90% рекламных проектов рунета – адаптация западных 
рекламных интернет‐кампаний. «Большинство креаторов сидят на адаптациях 
мировых концепций для локальных рынков. Прорывов нет, –  замечает Дмит‐
рий Карпов,  руководитель дизайн‐студии „Сольдис“,  куратор  курса „Дизайн в 
интерактивной  среде“  Британской  высшей  школы  дизайна.  –  Материальная 
мотивация есть, но нет творческой. Нет видения возможности». [10] 

Причины недостаточности креативных подходов кроются в устаревших 
технических требованиях к Интренет площадкам; страхе площадок и медий‐
ных  агентств  перед рекламными  экспериментами;  низкий  уровень  взаимо‐
действия между медийщиками и креаторами; неподготовленность клиентов 
(клиент не готов платить за идею); нехватка профессионалов в области креа‐
тивных решений в интернете – резюмирует Чернышов. [10] 

Творческие порывы дизайнеров ограничены уровнем развития связи и 
наличием у населения соответствующих технических оснащений (широкопо‐
лосный доступ имеется далеко не у всех). 

Кроме  того,  у  российских  сайтов  есть  довольно  жесткие  технические 
требования к производству баннеров. Например, размер баннера не должен 
превышать 20–25 кб, но в этот вес невозможно «вместить» игры, качествен‐
ные видеоматериалы и другие графические и интерактивные элементы. 

Среднестатистический  заказчик  предпочитает  оригинальной  креатив‐
ной  программе  продвижения  продукта  в  интернете  купить  баннер  на  „Ян‐
дексе“ на неделю». [10] 

Основные тенденции в интерактивной рекламе общие для индустрии в 
целом: простота коммуникации, юмор и индивидуализация потребителя. В ру‐
нете актуальна неформальность, она привлекает и сближает пользователей. 

Культура  рунета  –  прагматичная  и  эмоционально  раскрепощенная. 
«Стеб»  здесь  приветствуется  и  понимается.  Так,  по  ощущениям  Александра 
Семина,  вся  блогосфера  постепенно  становится  виртуальной  смеховой  куль‐
турой  –  площадкой  для  пародий  и  развлечений. «И  в  этом  смысле  креатив 
здесь нужен  скорее для формы,  нежели  содержания. Отсюда это повальное 
увлечение фотожабами и другими жанрами пародий», – полагает он. То, что 
дается  легко  и  талантливо  частным  блоггерам,  пока  не  удается  российским 
рекламным  агентствам,  добавляет  Дмитрий  Карпов.  Массовая  социальная 
инфекция «медвед с преведом» – потенциально сильнее любого рекламного 
обращения, которое созреет в умах рекламистов.[10] 

Другая важная тенденция – рост рынка видеорекламы в интернете. «Ти‐
пичный 30‐секундный ролик умирает, ему на смену приходят новые форматы, 
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призывающие потребителей к диалогу. Видео не уходит – этот массовый, ин‐
формационно насыщенный и эмоционально нагруженный тип контента зай‐
мет свое место и в новой среде», – отмечает Е. Яковлев, директор по марке‐
тингу и продажам «АМЕДИА». По его мнению,  в перспективе видеореклама 
станет  основной  бизнес‐моделью  интернет‐СМИ.  В  качестве  аргумента  в 
пользу возрастающей популярности видеоконтента он приводит в пример па‐
родию на сериал «Не родись красивой» – мультфильмы Umanetto, который за 
три недели «эфира» в интернете посмотрели 3 млн раз [10]. 

Таким образом, маркетинговые коммуникации сегодня ближе к лично‐
сти  потребителя,  контакт  стал  обоюдным,  сонаправленным.  И  тенденция 
эффективно  использовать  «человека  играющего»  как  основную  аудиторию 
для продвижения в сети брендов представляется перспективной, ведь в сети 
играют люди разных возрастов. Бренды стремятся к точечному присутствию 
в интернете – по принципу комьюнити. При этом необходимо правильно оп‐
ределить  тему,  которая  будет  точно  соотноситься  с  ценностями  бренда  и 
может собрать вокруг себя ЦА, чтобы уже потом с ней работать. От того, ка‐
кую тему для общения в сети предложит бренд, и будет зависеть эффектив‐
ность его присутствия в интернете. 

Стоит отметить, что креатив в интернет рекламе является важным эле‐
ментом. На сегодняшний день, практически все компании, присутствующие 
на интернет‐рынке выделяют бюджеты на продвижение в интернете и  соз‐
дание креативной рекламы. 

В целом можно отметить, что существующие сейчас инструменты про‐
движения в сети Интернет пользуются популярностью и оправдывают расхо‐
ды на них, а также скорость появления новых технологий интернет рекламы 
очень высока. 
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РЕЗОЛЮЦИЯ 
 

XIX МЕЖДУНАРОДНОЙ  
НАУЧНО‐МЕТОДИЧЕСКОЙ КОНФЕРЕНЦИИ  

ЗАВЕДУЮЩИХ КАФЕДРАМИ МАРКЕТИНГА, РЕКЛАМЫ,  
СВЯЗЕЙ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ,  

ДИЗАЙНА И СМЕЖНЫХ НАПРАВЛЕНИЙ. 
 

16‐18 апреля 2015 г., г. Москва 
Московский Гуманитарный Университет 

 
 
Цель  конференции:  укрепление  партнерских  отношений  между  про‐

фессиональным сообществом в лице агентств‐членов АКАР и РАМУ, и руко‐
водителями профильных кафедр ВУЗов России. 

Общая тема конференции: «Высшее образование для коммуникаций 
в ХХI веке». 

В работе конференции приняли участие 102 человека,  (среди них – за‐
ведующие  профильными  кафедрами  российских  ВУЗов – 35  человек),  пред‐
ставители агентств, студенты и представители СМИ. Москвичей было 60 чело‐
век,  представителей  регионов:  40,  а  также  2  гражданина  зарубежных  стран 
(Китай, Армения). 

Было представлено 25  Городов: Барнаул, Белгород, Владивосток, Вол‐
гоград, Воронеж, Дмитров, Екатеринбург, Ереван, Ижевск, Краснодар, Киров, 
Королев,  Москва,  Омск,  Орел,  Пекин,  Пятигорск,  Ростов‐на‐Дону,  Саранск, 
Санкт‐Петербург, Смоленск, Тамбов, Химки, Чебоксары, Ярославль. 

Организаторами конференции выступили Ассоциация коммуникативных 
агентств России (АКАР) и Московский Гуманитарный Университет (МосГу). 

Руководитель  конференции  –  вице‐президент  АКАР,  академик  РАЕН, 
академик рекламы, профессор, д. филолог. н. Евстафьев В.А. . 

Конференцию  приветствовали:  ректор МосГу,  проф.,  д.  ф.  н.  Ильин‐
ский И. М. , с докладом на тему: «Высшее образование для ХХI века», в ко‐
тором  большое  внимание  уделялось  воспитательным  функциям  ВУЗа;  за‐
меститель  председателя  Комитета  по  образованию  ГД  РФ,  проф.,  д.  ф.  н. 
Смолин О.Н., в чьем докладе особое внимание было уделено вопросам фи‐
нансирования и забюрократизации, проблемам воспитания, качеству обра‐
зования и электронному образованию; 

За вступительной частью последовала церемония вручения наград по 
итогам отраслевого исследования АКАР «Рейтинг кафедр российских ВУЗов, 
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готовящих специалистов в сфере рекламы». Директор по маркетинговым ис‐
следованиям  АЦВИ,  проф.,  к.  э..  н.,  Веселов  С.  В.,  по  итогам  конкурса  АКАР 
вручил  награду  за  первое место  кафедре «Рекламы и  дизайна»  ФГБОУ ВПО 
Российского экономического университета им. Г.В. Плеханова (Зав. каф. проф., 
д. тех. н. Киселев В.М.). Специальная награда «за выдающийся вклад в облас‐
ти  преподавания  маркетинга  в  связи  с  25‐летием  со  дня  основания»  была 
вручена кафедре «Маркетинга» ФГБОУ ВПО Российского экономического уни‐
верситета им. Г.В. Плеханова (Зав. каф. проф., д. э. н. Скоробогатых И. И.). Спе‐
циальная  награда  была  присуждена  кафедре  «Теории  рекламы  и  массовых 
коммуникаций» Московского гуманитарного университета за высокие показа‐
тели  в  рейтинге  выпускающих  кафедр  по  профилю  подготовки  «Реклама  и 
связи с общественностью» среди вузов России и в связи с 20 летием факульте‐
та рекламы (Зав. каф. проф., к. и. н. Головлева Е. Л.). 

Благодарности были вручены: декану факультета рекламы Московско‐
го  гуманитарного  университета,  проф.,  д.  и.  н.  Бородаю А.Д. «За многолет‐
нюю выдающуюся работу в преподавании рекламы,  связей с общественно‐
стью и смежных специальностей»; проф. Национального института дизайна 
Эйдинову Михаилу Израилевичу «За многолетнее  сотрудничество  с  Конфе‐
ренцией,  выражающееся  в  ежегодном  предоставлении  специальных  доку‐
ментальных фильмов о выдающихся рекламистах современности». 

Затем последовало вручение наград в номинации «За лучшее учебное 
издание в области маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смеж‐
ных  специальностей».  Награду  получил  проф.  кафедры «массовых  коммуни‐
каций»  Российского  университета  дружбы народов, Музыкант  В.Л.  за  работы 
«Реклама»,  «Интегрированные  маркетинговые  коммуникации»,  «Психология  
и  социология  в  рекламе»,  «Брендинг.  Управление  брендом»  (издательство 
«Инфра‐М»). 

Итоги  конкурса  на лучший  сайт  кафедры маркетинга,  рекламы и PR 
подвел проф., д. э. н. Шевченко Д.А.. Первое место было присуждено Депар‐
таменту интегрированных коммуникаций Высшей Школы Экономики. 

Итоги конкурса на лучшую выпускную квалификационную работу по 
рекламе  и  связям  с  общественностью  и  на лучший  ролик  по  социальной 
рекламе огласил  заведующий кафедрой общественных связей и медиапо‐
литики Российской академии народного хозяйства и государственной служ‐
бы при Президенте РФ,  заместитель директора ИГСУП, проф., д.  с. н. Шар‐
ков Ф.И.  

Награды за «Лучшую выпускную квалификационную работу» получили: 

 Первое место: Куповых Екатерина, «Московский авиационный ин‐
ститут  (национальный  исследовательский  университет)».  Работа:  «Взаимо‐
действие корпоративных СМИ и Интернет‐ресурсов в связях с общественно‐
стью на предприятиях авиационной промышленности». 
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 Второе место: Расюк Полина, «Санкт‐Петербургский государственный 
технологический  институт  (технический  университет)»  (СПбГТИ(ТУ)).  Работа: 
«Разработка плана‐проекта продвижения HR‐бренда компании NokianTyres». 

 Третье место: Синицына Евгения, «Российский экономический уни‐
верситет имени Г.В. Плеханова».  Работа: «Разработка коммуникативной по‐
литики предприятия с целью продвижения бренда (на материалах ООО «Во‐
кФокс», г. Кемерово). 

Призерами  в  номинации  «Лучший  ролик  по  социальной  рекламе» 
стали: 

 Первое место: Казьмерова Татьяна и Шилякина Ирина, «ФГБОУ ВПО 
Донской  государственный  технический  университет  в  г.  Шахты  Ростовской 
области (ИСОИП (филиал) ДГТУ)». Работа: «Две сестры». 

 Второе место разделили: 
– Гачечиладзе Ирина, «ФГБОУ ВПО Донской государственный техниче‐

ский  университет  в  г.  Шахты  Ростовской  области  (ИСОИП  (филиал)  ДГТУ)». 
Работа: «Мясной спорт». 

–  Ефимова  Олеся,  «Чебоксарский  механико‐технологический  техни‐
кум». Работа: «Двое». 

 
На I Пленарном заседании выступили: проректор МосГу, проф., д. соц. н. 

Ковалева А.И. с докладом на тему: «Переход к новым образовательным стан‐
дартам  в  кафедральном  измерении»;  директор  департамента  рекламы  кол‐
леджа  рекламы Пекинского  объединенного  университета,  Ван Джубао;  доц. 
Российско‐Армянского (Славянского) университета, Асриян Э.В. с докладом на 
тему: «Реклама как фактор, способствующий формированию представлений о 
модели семьи»; Веселов С.В. с докладом на тему: «Как формируется рейтинг 
кафедр»; ректор МГУП имени Ивана Федорова, проф. д.э.н. Антипов К.В. 

В  рамках  Конференции  была  осуществлена  работа  по  3‐м  секциям: 
маркетинг,  реклама  и  связи  с  общественностью,  креатив.  Также  в  первый 
день конференции для участников выставки было организованно посещение 
выставки «Дизайн и реклама» в ЦДХ. 

 
Секция «Реклама и связи с общественностью» 
Модератором секции выступил Евстафьев В.А. 
На  секции  «Реклама»  и  «Реклама  и  связи  с  общественностью»  со 

своими докладами выступили: 
Зав. каф. «Реклама, дизайн и связи с общественностью» Российского эко‐

номического университета им. Г.В. Плеханова, проф. , д. тех. н . Киселев В. М.с 
докладом на тему: «Плехановский брендбук: современный арсенал технологий 
брендинга». 



XX Международная научно‐методическая конференция заведующих кафедрами  
маркетинга, рекламы, связей с общественностью, дизайна и смежных направлений 
 
 

Резолюция  366 

Доц. каф. «Рекламы, дизайна и связи с общественностью» Российского 
экономического  Университета  имени  Г.В.  Плеханова,  к.  э.  н.  Ладогина  А.Ю.с 
докладом на тему: «Проблемы содержания образования бакалавров по про‐
филю  «Реклама  и  связи  с  общественностью  в  коммерческой  сфере»  с  при‐
своением квалификации «бакалавр рекламы и связи с общественностью». 

Аспирант Московского  государственного института  культуры  г.  Химки, 
Зайцева А.Ф. с докладом на тему: «Рекламное образование: динамика пред‐
ставлений о рекламном сообщении». 

Зав.  каф.  «рекламы»  Института  гуманитарного  образования  и  инфор‐
мационных технологий, доц. , к. филол.. н. Никитин М. И.с докладом на тему: 
«Возможности популяризации и PR‐сопровождения деятельности государст‐
венных научных центров России (на примере медиа‐проекта «люди практи‐
ческой науки»)». 

Генеральный продюсер компании "Медиаресурс", член Совета дирек‐
торов АО "Красная Звезда", к. ф. н . Лебедев А. А. с докладом на тему: «о не‐
обходимости преподавания специалистам в области маркетинга и рекламы 
курса "Теория и практика современных электронных СМИ"». 

Также, свои предложения выдвинул Шевченко Д.А. : 

 Создать  консультационные  центры,  которые могли  бы  по  заказам 
университетов проводить консультации по вопросам вхождения и адаптации 
к  ЕПВО,  включая  методическую  поддержку  разработки  образовательных 
программ бакалавриата и магистратуры на основе ФГОС. 

 Подготовить переводы, аналитические материалы и рекомендации 
по  вопросам  интеграции,  подготовки  перехода  к  ЕПВО  по  направлениям 
маркетинга, рекламы и PR. 

 Поддержать  инициативу  АКАР,  Комиссии  по HR  и  профессиональ‐
ному  образованию  создания  на  базе  АКАР  системы  ПОА  образовательных 
программ по рекламе и PR вузов России. 

 Поддержать  инициативу  проведения  круглого  стола  по  вопросам 
перехода к ЕПВО с приглашением специалистов коммуникационной индуст‐
рии, Минобрнауки и представителей ведущих университетов России. 

 
Секция «Креатив» 
Работа секции «Креатив» выявила ряд актуальных проблем в деятель‐

ности кафедральных коллективов вузов. Всего было заслушано 8 докладов, 
модератором выступила:  зав.  каф. «Дизайн и  технологии медиаиндустрии» 
Омского  государственного  технического  университета,  проф.,  д. ф.  н. Дмит‐
риева Л. М.. 

Директор Высшей школы рекламы Московского гуманитарного универ‐
ситета,  проф.,  к.  и.  н.  Головлева Е.Л.  в  докладе «Социокультурные и нацио‐
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нальные контексты рекламных мировых коммуникативных практик» обра‐
тила  внимание  на  то,  что  исследуя  феномен  международной  рекламы,  мы 
рассматриваем ее не просто как разновидность массовой коммуникации, но 
как межкультурную коммуникацию, как культурный диалог, реализация кото‐
рого  требует  принятия  во  внимание  особенностей  участников  рекламной 
коммуникации, связанные с их самоидентификационной «программой». 

Поводом для  активного обсуждения послужил  содержательный док‐
лад  гостей  из  Еревана –  директора Института медиа,  рекламы  и  кино  Ке‐
ворковой  Н.  И.  и  доц.  Российско‐Армянского  (Славянского)  университета 
Асриян Э.  В.,  на  тему: «Реклама как фактор,  способствующий формирова‐
нию представлений о модели семьи». Авторами были приведены результа‐
ты  социологических  исследований  рекламного  воздействия  на  психику  до‐
школьника, в частности, на формирование представлений о семье. 

Доц. Уральского федерального университета им. первого Президента 
России Б.Н.Ельцина (Екатеринбург) Старостова Л.Э. и Пискунова Л.П., в док‐
ладе «Кино как образовательный ресурс  в подготовке  современных  спе‐
циалистов  по  управлению  коммуникациями»,  обосновали  возможность 
использования кино в качестве образовательного ресурса в вузовской под‐
готовке специалистов по управлению коммуникациями. На основе анализа 
коммуникационного  потенциала  кинематографа  были  предложены  мето‐
дические  вариации  применения  кинопродуктов  при  преподавании  ряда 
дисциплин с указанием навыков, формируемых средствами кино в учебном 
процессе. 

Следует подчеркнуть, что авторами собран уникальный материал, в ко‐
тором нуждаются сегодня преподаватели вузов. 

В  докладе  доц.  Омского  государственного  технического  университета 
Анашкиной Н.А. были представлены творческие, технологические и методо‐
логические  аспекты  преподавания  дисциплины «Режиссура  рекламы»  для 
направления подготовки «Реклама и связи с общественностью». 

Продолжая указанную выше проблему,  Эйдинов М.И.  в докладе «Не‐
формальные вербальные маркетинговые коммуникации», как всегда, ярко 
и образно охарактеризовал роль молвы и слухов как ретранслятора офици‐
альных коммуникаций, их способность самостоятельно формировать потре‐
бительские стереотипы. 

В докладе «Креативные задания в обучении студентов копирайтингу» 
Дмитриева Л.М.  обратила  внимание  на  основные  блоки,  которым  уделяют 
первостепенное внимание при обучении копирайтингу: написание названий, 
слоганов  и  текстов  для  товарных марок  и  брендов;  задания,  развивающие 
творческие навыки у студентов. Были приведены примеры креативных зада‐
ний,  выполненных студентами Омского  государственного  технического уни‐
верситета. 
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По итогам докладов и обсуждений были высказаны следующие пред‐
ложения: 

1. Активизировать  работу  по  созданию  при  АКАР  электронной  биб‐
лиотеки по рекламе и PR; 

2. Одобрить деятельность АКАР по проведению рейтинга кафедр, но 
продолжить работу по уточнению критериев оценки; 

3. Обратить внимание Минобрнауки на увеличивающуюся дистанцию 
между студентами и преподавателями, в связи большим количеством отчет‐
ной документации; 

4. Просить ректора МГУП, проф. Антипова К.В. обратить внимание на 
затруднения с получением грифа «Рецензируемый учебник» (в прошлом от‐
чете этот пункт был включен в резолюцию, но за год ничего не изменилось); 

5. Рекомендовать  к  изданию  учебное  пособие  «Кино  как  образова‐
тельный  ресурс  в  подготовке  современных  специалистов  по  управлению 
коммуникациями»; 

6. Рекомендовать  зав.  кафедрами  маркетинга,  рекламы  и  смежных 
специальностей активнее внедрять в практику креативные технологии. 

Как  отметили  участники,  секция  была  очень  познавательной  и  конст‐
руктивной, а также прошла в отличной творческой обстановке. 

 
Секция «Маркетинг» 
На секции «Маркетинг» в основном обсуждались актуальные вопросы 

преподавания  маркетинга,  рекламы  и  других  дисциплин маркетингового  и 
коммуникационного блока в подготовке бакалавров и магистров. Модерато‐
ром выступила Скоробогатых И. И.. 

Бурный  отклик  со  стороны  присутствующих  вызвало  сообщение  до‐
цента  кафедры маркетинга  РЭУ имени Плеханова,  к.  э.  н. Мусатовой Ж.Б.  , 
которая доложила основные результаты исследовательского проекта, реали‐
зованного в Плехановском Университете, призванного оценить деятельность 
университетских преподавателей для повышения рейтинга и конкурентоспо‐
собности университета. Участники секции говорили о том, что учебные заве‐
дения  в  большинстве  своем переходят  на  рейтингование  подразделений  и 
отдельных  преподавателей  в  целях  заключения  с  преподавателями  эффек‐
тивного  контракта,  который  включает  трудовой  договор  и  описание  видов 
деятельности и ключевых индикаторов (показателей) для оценки деятельно‐
сти НПР (научно‐педагогических работников). Также был указан тот факт, что, 
несмотря  на  всю  актуальность,  вопрос  академической мобильности  препо‐
давателей пока не решен. 

Зав.  каф.  «маркетинга  и  рекламы»  Финансового  университета  проф. 
Карпова С.В. сделала доклад на тему «Применение интерактивных методов 
в  преподавании маркетинга  и  логистики».  Она  отметила,  что  вопросы  ис‐
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пользования  инновационных  педагогических  технологий  сегодня  стоят  во 
главе угла, как самих преподавателей вузов, так и контролирующих и аккре‐
дитационных  организаций.  Именно  поэтому  обмен  мнениями  и  опытом  о 
том,  как  следует  применять  такие  формы,  как  групповые  проекты,  метод 
анализа кейсов с дальнейшей презентацией результатов и др. в преподава‐
нии маркетинговых,  рекламных,  коммуникационных  дисциплин.  Участники 
секции единодушно согласились с  тем,  что конференция является одной из 
важнейших  площадок  для  обсуждения  вопросов  развития  преподаватель‐
ских  технологий  и  передачи  опыта  ведущих  преподавателей  и  кафедр  раз‐
ных университетов. 

Руководитель  департамента маркетинга  и  стратегических  коммуника‐
ций  "Ligerion Group"  Ковалев  Е.В.  представил  предварительные  результаты 
своего научного исследования о развитии технологий и форм кобрендинга. 
Участники  дискуссии  единодушно  признали,  что  выводы  выступающего  ос‐
нованы в основном на анализе отечественной и мировой практики кобрен‐
динга,  а  также  смежных  направлений  (анализа  материальной  и  нематери‐
альной  составляющей  партнерских  брендов,  например),  что  может  быть 
основой для формирования научной гипотезы исследования, которая долж‐
на быть проверена эмпирическими данными. Поэтому участники дискуссии 
посоветовали пути и формы проведения исследования для получения и ана‐
лиза информации, на основе которой можно разрабатывать модели кобрен‐
динга, делать практические расчеты об оценке нематериальной составляю‐
щей  в  общей  оценке  стоимости  брендов,  которые  объединяются  в 
партнерские (коалиционные) программы. 

Участники секции «маркетинг» по итогам дискуссий и докладов пред‐
ложили: 

1. Создать  рабочую  группу  из  числа  преподавателей  кафедр  марке‐
тинга, рекламы, связей с общественностью и смежных направлений из вузов 
России для проведения масштабного научного исследования для определе‐
ния мнения студентов о качестве преподавания,  воспитания и организации 
творческих и практических проектов вузовскими преподавателями; 

2. Разработать  анкету  для  опросов  студентов,  обучающихся  на  про‐
граммах  бакалавр  и  магистр  менеджмента  с  целью  выяснения  основных 
критериев качества преподавания и «удовлетворенности» студентов, а также 
провести экспертный опрос работодателей коммуникационной и исследова‐
тельской отраслей для определения основных разрывов в подготовке выпу‐
скников университетов и требований практики; 

3. Провести пилотные опросы в ноябре 2015 года, которые доложить 
на V ежегодном Плехановском форуме преподавателей (декабрь 2015 г.). Ре‐
зультаты  пилотного  проекта  с  учетом  замечаний,  предложений  преподава‐
телей,  студентов,  работодателей,  проверить  масштабным  опросом  в  вузах, 
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которые  готовят  специалистов  по  маркетингу,  рекламе  и  связям  с  общест‐
венностью в начале 2016 года; 

4. Полученные  результаты  обработать  и  доложить  на  юбилейной  
XX конференции заведующих кафедрами маркетинга, рекламы, связей с об‐
щественностью и смежных направлений в апреле 2016 г. 

Представляется,  что  проведение  такого  исследования  даст  возмож‐
ность  получить  необходимые  эмпирические  данные,  которые  могут  послу‐
жить основой для выводов для внесения изменений в учебные планы, фор‐
мирования общей базы кейсов, тестов, заданий для студентов. 

Окончание дня ознаменовалось просмотром лучших кейсов фестиваля 
CannesLions и посещением мастер‐класса на студенческом фестивале рекла‐
мы на тему «Реклама будущего». Вела мастер‐класс обладательница Золото‐
го Льва Каннского фестиваля, вып. МосГу Авдеева А. . 

17 апреля в рамках конференции был организован круглый стол заве‐
дующих  кафедрами  маркетинга,  рекламы,  связей  с  общественностью  и 
смежных  специальностей  российских  ВУЗов  и  представителей  коммуника‐
ционных агентств. 

Тема круглого стола нынешнего года звучала как «Формирование про‐
фессиональных качеств у студентов:  требования индустрии и возможности 
вузов». 

На нем обсуждались такие важные вопросы, как: 
– Фундаментальные теоретические дисциплины ( а не fancy – предметы); 
– Навыки (и желание!) самостоятельно получать знания; 
– Отличное знание прикладных программ MsOffice и Adobe; 
– Знание терминологии и процессов пре‐пресс работы; 
– Навыки бюджетирования, умение правильно рассчитывать налоги; 
– Отличные навыки ведения проектов; 
–  Умение  структурировать  задачу  и  работать  в  режиме  соблюдения 

жестких сроков; 
– Навыки ведения деловой коммуникации на русском языке; 
– Грамотное письмо. 
Варианты ответа и взгляд на столь актуальную проблему в своих вы‐

ступлениях  высказали  представители  рекламного  бизнеса:  HR‐директор 
CITYMETRIA  GROUP,  Тихонова  Г.  ;  marketing  Director  CITYMETRIA  GROUP, 
Ащеулов  Н.  ;  руководитель  комитета  по  образованию  Российской  Ассо‐
циации  Маркетинговых  Услуг  (РАМУ),  ChiefStrategyOfficer  CITYMETRIA 
GROUP,  Панченко  Н.  ;  директор  по  стратегическому  развитию  фестиваля 
«Серебряный  Меркурий»,  Чегодаев  А.;  HR‐директор  TWIGA,  Ларина  И.  ; 
HR‐директор GeometryGlobal, Попова А.. Модератором выступил Евстафь‐
ев В. А.. 
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В  перечне  основных  проблем  при  подготовке  молодых  кадров,  по‐
мимо отсутствия навыков владения необходимым ПО, будущие работода‐
тели  отмечали  отсутствие  у  студентов  понимания  структуры  и  специфики 
рекламного  рынка.  Со  стороны  преподавательского  состава  также  была 
озвучена  проблема  специфики  подготовки  кадров  для  работы  в  столице  
и  регионах.  Требования  к  сотрудникам  и  способ  организации  работы  
в  локальных  и  крупных  сетевых  агентств  зачастую  имеют  кардинальные 
различия,  что  значительно  затрудняет  составление  эффективных  учебных 
планов. 

Участники  конференции  участвовали  в  торжественном  собрании  по 
случаю 20 летия факультета рекламы МосГУ, на котором выступил президент 
АКАР, к. и. н. Ковылов А. И. с докладом на тему: «Индустриальные стандарты 
в рекламе и современные требования к кадрам». 

День  завершился  награждением  выпускников,  преподавателей  и  со‐
трудников факультета рекламы и концертной программой. 

18  апреля  было  проведено  пленарное  заседание,  подводящее  итоги 
конференции, на котором была принята Резолюция Конференции. В рамках 
своего выступления Головлева Е. Л. выдвинула предложение: 

«В связи с необходимостью обеспечения должного уровня и качества 
преподавания  учебных  дисциплин  по  направлению «Реклама  и  связи  с  об‐
щественностью» в соответствии с ФГОС и отраслевыми стандартами, 
принятыми в рекламной индустрии, создать и институционализировать 
систему стажерства и подготовки к педагогической деятельности моло‐
дых преподавателей профильных (по направлению «Реклама и СО») кафедр 
вузов  и  практиков  рекламного  бизнеса,  которые  преподают  или  пригла‐
шены преподавать по этому направлению обучения. Программа обучения 
может  быть  названа:  «Реклама  и  связи  с  общественностью  (учебно‐
методическое  сопровождение  профессиональной  подготовки  бакалавров 
для преподавателей вузов)». 

Проект  может  быть  реализован  совместно  комиссией  по  профес‐
сиональному  образованию АКАР  и  профильной  кафедрой  вуза.  По  итогам 
обучения  выдается  диплом  вуза  о  профессиональной  переподготовке. 
АКАР  выдает  свой  Сертификат,  подтверждающий  квалификацию,  заяв‐
ленную в Дипломе. 

Диплом  предоставляет  право  на  ведение  профессиональной  дея‐
тельности  в  сфере  учебно‐методического  обеспечения  направления  под‐
готовки «Реклама и связи с общественностью» (бакалавриат). 

В качестве учебной базы предлагается рассмотреть Высшую школу 
рекламы МосГУ,  которая  работает  как  структура  дополнительного  об‐
разования, где такая программа уже разработана и реализуется». 
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Также  свое  проект‐предложение  в  резолюцию  внесла  зав.  каф. «рек‐
ламы»  Санкт‐Петербургского  государственного  университета,  проф.,  д.  ис‐
кусствоведения Глинтерник Э. М. : 

«1. Продолжить работу по корректировке рейтинга кафедр по вер‐
сии АКАР с привлечением заинтересованных ВУЗов РФ. Обеспечить обмен 
информацией  по  проблемам  профессионально‐общественной  аккредита‐
ции  и  обсуждение  представителями  ВУЗов  и  АКАР.  Поручить  ответст‐
венность за обмен мнением проф. Потапчуку В. А.. 

2.  Создать  рабочую  комиссию  по  разработке  проекта  профессио‐
нального стандарта рекламы и СО с целью использования в образователь‐
ном стандарте РиСО. Поручить создание рабочей группы Глинтерник Э.М.». 

После состоялся показ документального фильма Эйдинова М.И. о рос‐
сийском дизайне «Страсти  по Андрею.  Дизайн  в  творчестве Андрея Возне‐
сенского». 

18 апреля участники Конференции приняли участие в ежегодной обра‐
зовательной  акции  «Тотальный  диктант»,  призванной  проверить  уровень 
знания русского  языка,  а  также привить  грамотность населению.  Все  участ‐
ники показали достойные результаты, подтвердив высокий уровень профес‐
сионализма. В этом году АКАР также выступила соорганизатором «Тотально‐
го диктанта». 

 
В целом Конференция проходила в теплой и весьма конструктивной об‐

становке.  Участники  выразили  искреннюю  благодарность  за  организацию  и 
проведение Конференции ее постоянному председателю, глубокоуважаемому 
Евстафьеву В.А.. Также мы хотим поблагодарить Ильинского И.М., Бородая А. Д., 
Скоробогатых И. И., проф. кафедры «философии, политологии и культуры» Мо‐
сковского гуманитарного университета Ясинскую М.Б.. 
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