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Аннотация
Содержанием статьи является современные образовательные стратегии 
подготовки специалистов в области рекламы и паблик рилейшнз в отече-
ственных вузах в сопоставлении с зарубежными. Особое внимание уделя-
ется двум методологическим школам в области рекламы (немецкой – суг-
гестивной и американской – манипулятивной), даются рекомендации по 
совершенствованию учебных программ по данному направлению.
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Профессия рекламиста появи-
лась сравнительно недавно, хотя ре-
клама – один из главных компонентов 
в торговле. Она не сводится к простой 
совокупности знаний, умений и навы-
ков, необходимых для определенного 
вида деятельности. Скорее, это способ 
реализации сущности человека, усво-
енных им норм и ценностей общества1. 

1	 Смирнов С.Д. Педагогика и психология 
высшего образования: от деятельно-
сти к личности: Учебное пособие для 
слушателей факультетов и институтов 
повышения квалификации, преподава-

Сегодня специалист по рекламе и свя-
зям с общественностью – весьма пре-
стижная профессия. Об этом говорит 
ежегодный конкурс абитуриентов, же-
лающих обучаться по специализации 
«реклама и связи с общественностью», 
который в отдельных вузах достигает 
20-ти человек на место. Растет и чис-
ло дипломированных специалистов в 
серьезных фирмах. Отрабатываются 
формы поддержания профессии пи-

телей вузов и аспирантов. – М.: Аспект 
Пресс, 1995. – С. 52.
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армена. Это и профессиональные кон-
курсы  – «Prоба» (Санкт-Петербург), 
«Белое крыло» (Екатеринбург), «PR-
персона года» (Нижний Новгород), 
«PеRвое танго» (Красноярск), и спе-
циальные издания, освещающие при-
кладные аспекты PR (печатные изда-
ния – «Советник», «PR-диалог», «PR 
в России», «Вестник гуманитарных 
технологий», «Массмедиа ХХI века», 
и электронные журналы – «Политиче-
ский маркетинг» и др.).

Возрастает интерес западных 
школ к российскому рынку СО. В рам-
ках проекта Public Relations in Eastern 
Europe, Russia and CIS Международ-
ная Коммуникативная Ассоциация 
анализирует современные тенденции 
и преобразования в PR нового тыся-
челетия2.

В последние годы в вузах Рос-
сии осуществляется комплексная под-
готовка специалистов по рекламе и 
PR: разрабатываются образователь-
ные стандарты, появляются учебные 
пособия, формируется материальная 
база для занятий, организовывают-
ся бизнес-инкубаторы для молодых 

2	 Азарова Л.В., Почекаев Р.Ю. Проблемы 
PR образования: вузовская подготовка и 
требования работодателей // Петербург-
ская школа PR: от теории к практике. 
Вып. 2: Сб. статей. – СПб., 2004. – 
С. 8–21.

специалистов. Отсутствие серьезного 
опыта в стратегии рекламной деятель-
ности и обучении рекламистов застав-
ляет нас внимательно изучать имею-
щийся зарубежный опыт.

В мире рекламы широко из-
вестны две школы подготовки рекла-
мистов и специалистов по связям с 
общественностью: немецкая сугге-
стивная и американская манипуля-
тивная школы. Основанием для их 
выделения является психологический 
анализ потребительской аудитории.

В обеих школах реклама рас-
сматривалась главным образом как 
суггестия – способ психологического 
воздействия на волю человека с целью 
создания у него потребности в рекла-
мируемом товаре. Предполагалось, 
что потребности можно создавать в 
известном смысле искусственно, на-
пример, путем внушения.

Теоретические основы пси-
хологии рекламы в рамках немецкой 
школы были обозначены в 1905 году 
в статье Б. Витиса. В ней автор обо-
сновывал возможность психического 
воздействия рекламы на потребителя, 
попытался объяснить, почему «рекла-
ма продолжает оказывать на публику 
определяющее влияние, несмотря на 
то, что эта же самая публика теоре-
тически прекрасно понимает свои ко-
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рыстные интересы и цели рекламы, и 
в силу этого, как и в силу уже имею-
щегося у нее опыта, относится недо-
верчиво и скептически ко всем обе-
щаниям и заманиваниям рекламы»3. 
Исследования Б. Витиса продолжил 
немецкий ученый Т. Кениг, который 
считал, что торговая реклама есть 
планомерное воздействие на челове-
ческую психику в целях вызвать в ней 
возможно полную волевую готовность 
купить объявленные предметы.

Раскроем вкратце специфику 
подготовки специалистов по рекламе 
и PR в немецких вузах. Прежде всего 
там студенты сами составляют учеб-
ный план и выбирают интересующие 
их предметы. Привыкшим к жесткому 
расписанию студентам из России ака-
демическая свобода вначале кажется 
непривычной. В плане образования 
немецкие университеты приравнива-
ются к классическим университетам, 
им предлагается более широкий вы-
бор специальностей. В классических 
университетах действует принцип 
«академической свободы». Для вузов 
этот принцип означает, прежде всего, 

3	 Цит. по: Лебедев А.Н. Две методо-
логические традиции в организации 
научно-практических исследований и 
разработок в психологии рекламы // 
Психологический журнал. – 2000. – 
Т. 21. – № 4. – С. 52.

независимость от каких-либо высших 
инстанций, а для студентов – само-
стоятельность в их предпочтениях. 
В университетах также нет жестких 
учебных планов, однако существуют 
четкие модули, предполагающие по-
сещение определенного количества 
тех или иных занятий и получения за-
четных кредитных единиц.

Каждая специальность имеет 
2–3 базовых модуля, в каждом из кото-
рых есть до десяти предметов на вы-
бор. Из этих предметов обязательно 
нужно посетить не менее пяти. При 
этом каждый студент имеет право са-
мостоятельно выбирать предметы, ко-
торые его интересуют, и составлять 
свой собственный учебный график. 
Для того, чтобы модуль был зачтен, 
необходимо успешно написать все 
контрольные работы и получить до-
статочное количество сертификатов 
с оценкой знаний, – они называются 
«Scheine». Учитываются также часы 
на самостоятельную подготовку. Пре-
имущество такого свободного распи-
сания заключается в том, что студент 
может выбрать время для работы или 
получения другой специальности в 
этом же или в другом вузе.

Вместе с тем в немецких вузах 
существует строгий учебный план, 
который надо выполнять. Преиму-
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ществом учебы в высших професси-
ональных школах является возмож-
ность получить образование всего за 
4 года. Следует отметить, что благо-
даря удачной комбинации из теорети-
ческих и практических занятий вузы 
этого типа переживают в Германии 
настоящий бум популярности.

Американская психологическая 
школа в области рекламы опирается 
на идеи бихевиоризма. Как известно, 
основатель американского бихевио-
ризма Джон Б. Уотсон на определен-
ном этапе своего жизненного пути 
оставил научную психологию и на-
чал работать психологом в рекламном 
агентстве. Уотсон считал, что люди 
действуют как машины, и что их пове-
дение в качестве потребителей можно 
контролировать и предсказывать как 
поведение других машин. Американ-
ский ученый отстаивал идею о том, 
что поведение потребителя необходи-
мо изучать в лабораторных условиях, 
и что рекламные сообщения должны 
делать акцент не столько на содержа-
нии, сколько на форме и стиле, стре-
миться произвести впечатление новым 
дизайном или образом. Поэтому цель 
рекламы, по мнению Уотсона, состоит 
в том, чтобы заставить потребителя 
почувствовать неудовлетворенность 
теми товарами, которыми он пользу-

ется в настоящее время, и разбудить в 
нем желание обладать новыми.

Очевидно, что можно говорить 
о наличии специфической российской 
психологической традиции в рекламе. 
Объективно Россия развивается в уни-
кальных условиях: таким глобальным 
специфическим фактором является, 
в частности, переход от многолетней 
плановой экономики и авторитар-
ной системы управления к рыноч-
ной, демократической. Существуют 
также определенные исторические и 
общественно-психологические усло-
вия, характеризующие образователь-
ные традиции в России.

На основе историко-методо
логического анализа можно предпо-
ложить, что российская психология 
рекламы в силу особой сложившейся 
социально-экономической ситуации 
в стране приобретает свои специфи-
ческие черты. В ней постепенно про-
исходить некоторое стирание граней 
между «немецкой» и «американской» 
традициями. При благоприятных усло-
виях российская психология рекламы 
воспримет наиболее позитивные эле-
менты каждой из них. В этом случае 
сторонники первой методологии нач-
нут ограничивать свое стремление к 
психологическим воздействиям и суг-
гестии и искусственному порождению 
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потребностей, а сторонники второй 
будут уделять больше внимания экс-
периментальным методам изучения 
потребителей и оценки эффективно-
сти рекламы.

Эти направления в области ре-
кламы и явились психологическим 
обоснованием для разработки учеб-
ных стандартов и программ в обла-
сти рекламной деятельности. В по-
следние годы благодаря созданному 
в Минобразовании и науки РФ госу-
дарственному стандарту достигнуты 
содержательные, структурные и тех-
нологические новации в разработке 
учебных планов по подготовке спе-
циалистов. Госстандарт позволяет ло-
гично выстраивать учебный процесс 
и осуществлять разнообразные виды 
профессиональной деятельности, 
освоив которые, выпускники вузов 
идут работать рекламистами, пресс-
секретарями, менеджерами коммуни-
кационной структуры, спичрайтера-
ми, копирайтерами, референтами по 
вопросам массовой информации и де-
ловой коммуникации, консультантами 
по научным и культурным обменам, 
имиджмейкерами, PR-технологами, 
политконсультантами и т.д.

Вместе с тем не все ясно в об-
разовательной стратегии подготовки 
рекламистов. Аморфность сферы PR, 

несформулированность внятного за-
проса и четкого социального заказа 
на профессию до сих пор порождает 
много споров: кто и каких специали-
стов должен готовить. Действительно, 
современный PR представляет собой, 
по выражению генерального директо-
ра коммуникационного PR-ателье AZ 
Communications Ольги Михайловой, 
своеобразный микс из «политпиара, 
бизнес-пиара, GR, спонсоринга, фан-
драйзинга, элементов рекламных тех-
нологий, нью-медиа, формирующих 
сценарий продвижения компании» 
для завоеваний новых ниш на рынке4. 
Поэтому не случайно, что в 2003 г. на 
страницах журнала «PR-диалог» раз-
вернулась дискуссия: какой специа-
лист востребован на рынке. По мне-
нию А.П. Ситникова, при подготовке 
работников сферы рекламы и PR их 
нужно учить менеджерской аналити-
ческой деятельности, так как деятель-
ность в области PR является управлен-
ческой, а пиар-менеджер не является 
пресс-секретарем или специалистом 
по связям со СМИ. Доминирующее 
мнение специалистов может быть вы-

4	 Азарова Л. В., Почекаев Р. Ю. Пробле-
мы PR образования: вузовская под-
готовка и требования работодателей // 
Петербургская школа PR: от теории к 
практике. Вып. 2: Сб. статей. – СПб., 
2004. – С. 8–21.
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ражено в высказывании старшего пар-
тнера агентства «Михайлов и партне-
ры» Бориса Фирсова. Он утверждает, 
что современное образование не отве-
чает требованиям рынка, более того, 
оно им противоречит. Сегодня востре-
бованы и необходимы общеуправлен-
ческие навыки, а также специализиро-
ванные знания в области финансовых, 
корпоративных, маркетинговых, вну-
трикорпоративных коммуникаций. 
«Очень нужны люди, которые могут и 
умеют управлять, оценивать и решать 
бизнес-задачи, координировать рабо-
ту разнопрофильных специалистов. 
Однако в современном образовании 
наблюдается совсем иная ситуация: 
или оно очень «теоретизировано», 
или студентам дают исключительно 
инструментарий, азбучные истины».

Уровень профессионального 
образования существенной части рос-
сийских рекламистов, многие из кото-
рых попали в этот бизнес по воле слу-
чая, все еще оставляет желать лучшего. 
Поэтому весьма востребован запад-
ный опыт, который основан на том, что 
многие дисциплины рекламного цикла 
преподают выдающиеся рекламисты-
практики, что делает такое образова-
ние актуальным и современным. Так, 
в Дублинском технологическом ин-
ституте (Dublin Institute of Technology) 

преподают специалисты таких извест-
ных рекламных агентств, как McCann-
Erickson, Mediaworks, Ogilvy & Mather, 
MCM Communications.

Согласно российскому Гос-
стандарту высшее образование в об-
ласти рекламы строится следующим 
образом. Первые два года студенты 
изучают общеобразовательные и об-
щепрофессиональные предметы. На 
третьем курсе добавляются узкопро-
фильные дисциплины, набор которых 
зависит от выбранной специализации: 
маркетинг в рекламе, менеджмент в 
рекламе или так называемый креатив 
в рекламе. Выбравшие первую специ-
ализацию становятся медиапланнера-
ми, медиабайерами, маркетологами, 
аналитиками. «Менеджмент в рекла-
ме» по окончании вуза помогает за-
нять должность менеджера по работе 
с клиентами, менеджера по рекламе, 
специалиста по стратегическому пла-
нированию, бренд-менеджера, дирек-
тора по работе с клиентами, руководи-
теля отдела рекламы. Изучив «креатив 
в рекламе», можно претендовать на 
место копирайтера, арт-директора или 
креативного директора. Такую модель 
используют, например, в Междуна-
родном институте рекламы.

Наряду с общеметодологиче-
скими дисциплинами – психологией, 
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социологией, философией, полито-
логией, лингвистикой, маркетингом – 
читаются специальные курсы и курсы 
по выбору. Необходимые знания вклю-
чают в себя: концепции и стратегии 
общения и убеждения; теории обще-
ственных коммуникаций; юридиче-
ские аспекты профессии; финансовые 
отношения; методы исследования и 
прогнозирования, теории управления.

PR-образование представля-
ет собой интеграцию связей с обще-
ственностью как науки, собственно 
образования и производства инфор-
мационных продуктов и установления 
контактов. В системе профессиональ-
ной подготовки специалистов произ-
водство включено в образовательный 
процесс.

Связь образования и произ-
водства осуществляется посредством 
непрерывной практики студентов в 
СМИ, проведения творческих сту-
дий практикующими специалистами. 
Приобретаемые студентами навыки 
позволяют эффективно участвовать 
в ситуациях разрешения конфликтов, 
проведения переговоров и PR-акций, 
вплоть до управления программа-
ми и ресурсами. Большое внимание 
уделяется компьютерным техноло-
гиям. Особенностью вузовской под-
готовки специалистов по рекламе и 

PR является ранняя профессионали-
зация студентов: практика проводит-
ся в течение всего времени обучения 
(учебно-ознакомительная, первая 
производственная, вторая производ-
ственная, третья производственная, 
преддипломная). Предусматривает-
ся работа над конкретными проекта-
ми по заказам PR-структур. Активно 
действует на факультете студенческая 
секция РАСО.

Процесс образования, прежде 
всего, связан с перспективами разви-
тия нашей отрасли в целом.

Еще одна проблема, возника-
ющая при подготовке специалистов 
в российских вузах – недостаточно 
глубокое изучение английского языка 
студентами как рекламных, так и со-
пряженных специальностей. Большое 
количество терминов и понятий заим-
ствовано именно из английского язы-
ка, поэтому рекламным языком, базо-
вым для медиапланирования и других 
специфических направлений реклам-
ной деятельности, а также для работы 
в Интернет, является английский.

Кроме этого, в российской 
рекламной практике львиная доля 
бюджетов приходит от иностранных 
инвесторов (и эта тенденция будет на-
растать), поэтому для правильного, 
качественного обслуживания таких 
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клиентов будущим рекламистам не-
обходимо хорошее знание английско-
го языка. Практика показывает, что 
для выпускников недостаточное зна-
ние английского языка оказывается 
весьма существенным барьером при 
приеме на работу в серьезные реклам-
ные агентства и серьезные фирмы, где 
требуются специалисты в области ре-
кламы. Таким образом, по-прежнему 
наблюдается заметный дефицит спе-
циалистов, получивших системное 
образование в области рекламы и сво-
бодно владеющих английским язы-
ком.

Еще одна проблема – незна-
ние российскими студентами делово-
го этикета, который в сфере деловых 
отношений считается экономической 
категорией. Он вносит гармонию в 
деловые отношения, способствует 
эффективности бизнеса. В этой свя-
зи авторитетный бизнесмен Дж. Рок-
феллер утверждал: «Умение общаться 
с людьми – такой же покупаемый за 
деньги товар, как сахар или кофе. И 
я готов платить за это умение боль-
ше, чем за какой-либо другой товар 
в этом мире». Дефицит хороших ма-
нер отрицательно сказывается на 
морально-психологическом климате 
в организации, когда возникает дис-
комфорт в общении, нервозность, 

повышается конфликтность. Владе-
ние деловым этикетом все чаще ста-
новится важным фактором в профес-
сиональной деятельности человека. 
Конечно же, знание этикета не гаран-
тирует успеха в том случае, если у 
человека нет профессиональной под-
готовки и необходимых деловых ка-
честв. Исполнение предписаний эти-
кета лишь повышает шансы человека  
на успех.

Таким образом, можно сделать 
вывод: на фоне позитивных изме-
нений в системе профессиональной 
подготовки пиарменов остаются нере-
шенными некоторые проблемы: фор-
мирование единого образовательного 
пространства, построенного на ряде 
обязательных принципов; многоуров-
невая система высшего образования; 
введение системы академических 
кредитов; обеспечение мобильности 
студентов и преподавателей; выдача 
единого европейского приложения к 
диплому; контроль качества высшего 
образования и др. Многое из того, что 
предусматривают нормативные доку-
менты Болоньи, пока ещё не внедрено 
в российскую высшую школу5. В свя-

5	 Шишкина М.А. Петербургская школа 
PR: научная, обогревательная и мето-
дическая специфика // Петербургская 
школа PR: от теории к практике. Вып.1: 
Сб. статей. – СПб., 2003. – С. 10–17.
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зи с тем, что уровень культуры совре-
менного общества и основной массы 
студентов низкий, необходимо введе-
ние в образовательный стандарт дис-
циплин этого цикла.

Есть и частные проблемы, свя-
занные с прагматизацией образова-
ния и мотивацией студентов. Высокие 
мотивы служения обществу, истине 
уступают карьерным мотивам. Нет 
инструментов поддержания иной мо-
тивации, чем ориентация на статус и 
большие зарплаты. Развитие аксио-
логического потенциала студента, 
использование рефлексии в ходе об-
разовательного процесса должны при-
водить к качественному изменению 
схем деятельности и мышления, обе-
спечивая их развитие и коррекцию6. 
Таким образом, сопоставив учебные 
планы, можно предложить рекомен-
дации по подготовке специалистов по 
рекламе и PR:

1. в подготовке специалистов 
должна быть определенная методоло-
гия и стратегия деятельности образо-
вательных учреждений и отдельных 
факультетов;

6	 Распопова С.С. Вызовы времени и жур-
налистика: социальный заказ системе 
журналистского образования // Журна-
листское образование в России / Под 
ред. Б.Я. Мисонжникова. – СПб.: Роза 
мира. 2007. – С. 20–27.

2. при разработке учебных пла-
нов и рабочих программ необходимо 
учитывать зарубежный опыт, а вместе 
с тем и специфику системы образова-
ния в отечественных вузах;

3. погоня за широтой и много-
аспектностью образования тормозит 
подготовку специалиста, который, 
при всесторонности его знаний, зна-
чительно уступает своим зарубежным 
коллегам в узкой профессиональной 
подготовке, которая практически на-
чинает осуществляться только на чет-
вертом курсе обучения;

4. тормозит подготовку специа-
листов в данной области и то, что сдача 
экзаменов по общеобразовательным 
предметам требует столько усилий, 
что у студентов уже не остается вре-
мени на серьезное изучение профес-
сионально направленных предметов и 
производственные практики, которых 
в отечественных вузах также недо-
статочно. В немецких и американских 
вузах студенты сдают экзамены лишь 
по специальным предметам, по обще-
образовательным – зачеты.

Это позволяет сделать вывод: 
нам необходимо качественно изменить 
образовательные стандарты в области 
подготовки специалистов рекламы и 
PR, чтобы не готовить специалистов 
«вчерашнего дня».
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Shcherbina Evgeniya Sergeevna

Modern educational strategy training in advertising and PR

Abstract
The content of the article is the modern educational strategy training in the field of 
advertising and public relations in local high schools in comparison with foreign 
ones. The article gives particular attention to two methodological schools in the 
area of advertising (Germany-U.S. and suggestive-manipulative) and provides 
recommendations for improving training programs in this field.
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