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РЕЗЮМЕ. Цель исследования заключается в адекватной оценке изменения содержания образова-

тельной деятельности тех организаций высшего образования, которые осуществляют профессиональную 

подготовку рекламистов. Сегодня в обеспечении устойчивого развития экономики важное место зани-

мает рекламная деятельность. Эта отрасль носит относительно новый характер. Методы. Теоретико-ме-

тодологическую основу исследования составили общенаучные (философские) методы и системный под-

ход. Автор пользовалcя такими методами, как сравнительно-исторический, междисциплинарный, метод 

контент-анализа и др. Предмет изучения потребовал применения сочетания различных подходов, прежде 

всего системного, что позволило провести корректный анализ включения исторически сложившихся и 

современных педагогических технологий в евразийское образование, а также охарактеризовать неко-

торые аспекты результативного развития интеграции науки и образования на евразийском простран-

стве. В статье применяются историко-аналитический и трансдисциплинарный подходы для рассмотрения 

особенностей современной рекламной продукции, подчёркивается необходимость учитывать появление 

большого числа новых аспектов рекламного дела в содержании профессиональной подготовки реклами-

стов. Результаты. Изменения характера рекламной деятельности, появление её новых аспектов неиз-

бежно требуют научного изучения и модернизации содержания профессиональной подготовки будущих 

рекламистов. Выводы. Предлагаемые нововведения в учебно-воспитательный процесс обучающихся по 

специальности «Реклама и связи с общественностью» повышают эффективность их профессиональной 

подготовки и актуализируют потребности отрасли в квалифицированных специалистах. 

Ключевые слова: индустрия рекламы, проблемы, профессиональная подготовка рекламистов, инно-

вационное развитие, высшее образование. 
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ABSTRACT. Aim of the study is to adequately assess the changes in the content of educational activities 

of those higher education organizations that provide professional training for advertisers. Today, advertising 

plays an important role in ensuring the sustainable development of the economy. This industry is relatively 

new. Methods. The theoretical and methodological basis of the study was made up of general scientific (phil-

osophical) methods and a systematic approach. The author used such methods as comparative-historical, 

interdisciplinary, content analysis method, etc. The subject of study required the use of a combination of 

different approaches, primarily systemic, which allowed for a correct analysis of the inclusion of historically 

established and modern pedagogical technologies in Eurasian education, as well as to characterize some 

aspects of the effective development of the integration of science and education in the Eurasian space. The 

article uses historical-analytical and transdisciplinary approaches to consider the features of modern adver-

tising products, emphasizes the need to take into account the emergence of a large number of new aspects 
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of advertising in the content of professional training of advertisers. Result. These processes require scientific 

study, since there is a need to modernize the content of professional training of future advertisers. Conclu-

sions. The proposed innovations in the educational process of students in the specialty «Advertising and 

public relations» increase the effectiveness of their professional training and actualize the needs of the in-

dustry for qualified specialists. 

Keywords: advertising industry, problems, professional training of advertisers, innovative development, 

higher education. 

 

For citation: Lanina E. E.  Some Aspects of Improving the Quality of Professional Training of Advertisers. 

Dagestan State Pedagogical University. Journal. Psychological and Рedagogical Sciences. 2023. 

Vol. 17. No. 4. Pр. 23-30. DOI: 10.31161/1995-0659-2023-17-4-23-30 (In Russian). 

 

Введение 

В связи с переходом после распада СССР 

в условия рыночной экономики в хозяй-

ственной жизни новых евразийских госу-

дарств значительно возросла роль реклам-

ной деятельности. На первом месте дли-

тельное время находился её экономиче-

ский фактор, поскольку рекламное произ-

водство обеспечивало установление связей 

между производителями и потребителями 

товаров. В разного рода изданиях часто от-

мечается, что рекламная продукция оказы-

вает влияние на деловую активность, спо-

собствует повышению объёмов капитало-

вложений и увеличению числа рабочих 

мест в общественной экономике. Как и 

другие явления экономической деятельно-

сти, реклама за последние годы претерпела 

изменения, обретя целый ряд новых (соци-

ально-гуманитарных) аспектов, в связи с 

чем потребовалась модернизация содержа-

ния профессиональной подготовки специ-

алистов в данной сфере. 

Рекламное производство не только во-

шло неотъемлемым компонентом в ры-

ночную экономику, но и стало выступать 

самостоятельным информационным ори-

ентиром современного социума. Отмечае-

мое многими исследователями расширяю-

щееся ныне развитие массовой культуры 

включает в себя и рекламу, как составной 

элемент, способствующий унификации 

жизни и стандартизации сознания людей. 

Отметим, в связи с этим, что многие граж-

дане России считают рекламу явлением, 

чуждым национальной жизни. Ряд иссле-

дователей характеризуют индустрию ре-

кламы, как неизбежное зло, сопутствую-

щее рыночной экономике [6, с. 3]. 

Цель исследования заключается в адек-

ватной оценке изменения содержания об-

разовательной деятельности тех организа-

ций высшего образования, которые осу-

ществляют профессиональную подготовку 

рекламистов. Сегодня в обеспечении 

устойчивого развития экономики важное 

место занимает рекламная деятельность. 

Эта отрасль носит относительно новый ха-

рактер. Методы: теоретико-методологиче-

скую основу исследования составили об-

щенаучные (философские) методы и си-

стемный подход. Были использованы та-

кие методы, как сравнительно-историче-

ский, междисциплинарный, метод кон-

тент-анализа и др. В статье применяются 

историко-аналитический и трансдисци-

плинарный подходы для рассмотрения 

особенностей современной рекламной 

продукции, подчёркивается необходи-

мость учитывать появление большого 

числа новых аспектов рекламного дела в 

содержании профессиональной подго-

товки рекламистов. 

Такой вывод экспертов обусловлен тем, 

что рекламные продукты содержат скры-

тые манипулятивные формы психологиче-

ского давления, вследствие чего актуаль-

ным становится вопрос о безопасности ре-

кламы для человека. При общей направ-

ленности на сохранение традиционных 

ценностей евро-азиатских народов совре-

менная реклама внедряет в подсознание ад-

ресата рекламных обращений преимуще-

ственно одномерный образ, не обременён-

ного жизненными проблемами «человека 

потребляющего» [3, с. 5]. В содержании ре-

кламной продукции её создателями ис-

пользуется принцип разрушения культур-

ных архетипов, подмены их ложными по-

нятиями и потребностями, что противоре-

чит политике сохранения традиционных 

ценностей, проводимой в последние годы 

Россией и другими евразийскими государ-

ствами. При обучении рекламистов необ-

ходимо учитывать, что грамотное испол-

нение рекламных посланий служит пре-

одолению разрушительных тенденций, 

набирающих темп в современном социо-

культурном пространстве. 

Изменения в содержании образователь-

ной деятельности по направлению «Ре-
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клама и связи с общественностью» обу-

словлены ещё и тем, что сегодня многие 

работодатели и учёные озабочены пробле-

мой низкого уровня подготовленности вы-

пускников высшей школы к практической 

работе, отсутствием социальной ответ-

ственности специалистов, занимающихся 

изготовлением рекламной продукции. Ре-

шение этой проблемы полностью зависит 

от того, каким будет содержание веду-

щейся высшей школой профессиональной 

подготовки рекламистов сегодня и завтра. 

Мы попытаемся предложить некоторые 

рекомендации в этом направлении [12]. 

Результаты и обсуждение 

В 1990-х годах рекламистика стала мод-

ным направлением профессиональной де-

ятельности, в условиях рыночной эконо-

мики многие «предприниматели» решили: 

когда экономика и практически все пред-

приятия страны находятся в плачевном со-

стоянии, можно «делать деньги из воздуха» 

[11]. Тогда обучение рекламистов превра-

тилось в весьма привлекательное направ-

ление образовательной деятельности выс-

шей школы. Этому способствовало и пре-

образование рекламы в «обучающую еди-

ницу», что связано с появлением воспита-

тельно-образовательного аспекта реклам-

ных произведений. Мы не отрицаем, что в 

процессе внедрения новых прогрессивных 

товаров и технологий рекламные обраще-

ния способствуют распространению зна-

ний из различных сфер человеческой дея-

тельности, прививают потребителям опре-

делённые практические навыки. Вслед-

ствие изменения источников направляе-

мых человеку сведений именно из реклам-

ной продукции потребители стали полу-

чать информацию по истории, медицине, 

экономике, социальным отношениям, ту-

ристическому бизнесу, национальным 

культурам. Таким образом происходило 

расширение содержания рекламных посла-

ний и одновременное увеличение сферы 

человеческого познания. Подобное явле-

ние обусловило вывод ряда современных 

авторов, что в будущем рекламное произ-

водство будет оказывать самое большое 

влияние на окружающий мир, что реклама 

есть саморазвивающееся явление. 

Изучая новые аспекты в развитии ре-

кламной деятельности, исследователи под-

чёркивают новые функции и качества ре-

кламных обращений, процесс их возник-

новения продолжится и в будущем. Сего-

дня рекламное дело рассматривается как 

важнейший институт воспитания и социа-

лизации личности, многие эксперты счи-

тают, что оно оказалось наиболее оснащён-

ным в технологическом плане по сравне-

нию с другими акторами культуры. Вслед-

ствие этого И. А. Ларионов высказал пред-

положение, что современная реклама и об-

щество потребления явили новый антро-

пологический тип, который можно назвать 

«человеком рекламным» [5, с. 3, 9, 16]. 

Подобная активная эволюция инду-

стрии рекламы определяет и потребность в 

изменении содержания образовательной 

деятельности тех организаций высшего об-

разования, которые осуществляют профес-

сиональную подготовку рекламистов. Мо-

дернизация обучения будущих специали-

стов в сфере рекламы обусловлена рядом 

причин. Полагаем, что самой важной из 

них выступает включение рекламы в про-

цесс социализации, протекающий под 

определённым социально-педагогическим 

контролем, создающим условия для целе-

направленного, систематического воздей-

ствия на человека как на субъект деятель-

ности, личности и индивида [14, с. 42]. 

Обучая рекламистов, нельзя оставить без 

внимания психологический фактор ре-

кламных обращений. В современном соци-

уме они повседневно оказывают массиро-

ванное влияние на абсолютное большин-

ство населения. По мнению Э. Фромма: 

«Реклама апеллирует не к разуму, а к чув-

ству; как любое гипнотическое внушение, 

она не старается воздействовать на свои 

объекты эмоционально, чтобы заставить 

их подчиниться интеллектуально. 

<…> Все эти методы в основе иррацио-

нальны, они не имеют ничего общего с ка-

чеством товаров, они усыпляют и убивают 

критические способности покупателя, как 

опиум или прямой гипноз» [13, с. 139]. 

В профессиональном обучении специа-

листов сегодня важное место занимает 

практико-ориентированное обучение. Мы 

считаем необходимым прибегнуть к опыту 

единства теории и практики в деятельно-

сти высшей школы и отразить в содержа-

нии профессиональной подготовки специ-

алиста для сферы рекламы реалии совре-

менной жизнедеятельности государств. 

При таком подходе следует отметим особо 

преобладание в повседневной жизни со-

временного городского жителя визуаль-

ного восприятия. Визуальный аспект ре-

кламной продукции предполагает целый 

спектр эмоциональных переживаний (как 

у адресата, так и у адресанта рекламы). По 
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этой причине необходимо включить в 

учебно-воспитательный процесс дополни-

тельные знания из сферы гуманитарных 

наук с целью повысить профессиональную 

компетентность обучающихся. Для реше-

ния социально-педагогической проблемы 

углублённого изучения визуальной куль-

туры в процессе обучения рекламистов 

особое значение приобретает использова-

ние медиаторов в рекламе. Научный под-

ход к решению этой проблемы даёт воз-

можность перенести потребителей реклам-

ного продукта в «мир рекламы» по прави-

лам культуры. В этом случае образован-

ный рекламист из передатчика информа-

ции превращается в воспитателя. 

Сегодня многие евразийские государ-

ства (по примеру КНР) стали ориентиро-

ваться на сохранение и приобщение к тра-

диционным ценностям. Опора на тради-

цию, по нашему мнению, должна стать 

важной составляющей содержания учебно-

воспитательного процесса на всех ступенях 

образования, в том числе и в работе выс-

шей школы, включая и обучение специа-

листа в сфере рекламы. Поскольку работ-

ники индустрии рекламистам должны учи-

тывать, что каждый этнос имеет собствен-

ные психические особенности, и реклам-

ные послания обязательно следует созда-

вать в соответствии с ними, то обучаю-

щихся следует учить умению подбирать 

соответствующие средства для правиль-

ного воздействия на евразийские этносы. 

Особенностью современной рекламной 

продукции, как подчёркивают эксперты и 

рядовые потребители, является её пони-

женное художественное качество. В по-

следние годы адресаты рекламных посла-

ний всё чаще говорят о необходимости 

улучшения эстетического качества ре-

кламы. Кое-кто считает, что о высоком ху-

дожественном уровне рекламных произве-

дений можно только мечтать, но нельзя от-

рицать, что способам его достижения необ-

ходимо обучать будущих рекламистов. 

Следует отметить, что с началом эволюции 

рекламных обращений потребитель ре-

кламной продукции уже проявлял чув-

ственное переживание, вызванное эстети-

чески-выразительными рекламными обра-

зами. Так он приобретал определённый эс-

тетический опыт, способствовавший раз-

витию его личности. По этой причине мы 

обращаем особое внимание на включение 

эстетической составляющей в профессио-

нальное образование рекламистов, разви-

тие у них творческой составляющей. 

Весь процесс обновления содержания 

образовательной деятельности по направ-

лению «Реклама и связи с общественно-

стью» мы рекомендуем начинать с актуа-

лизации такой учебной дисциплины, как 

«История рекламы» [4, с. 130-154]. Не сек-

рет, что первые шаги по обучению специа-

листов в сфере рекламы делались с огляд-

кой на западные образцы, которые слу-

жили ориентиром и в сфере рекламной де-

ятельности, и в организации профессио-

нальной подготовки по данному направле-

нию. Это стало причиной того, что многие 

рекламные продукты противоречили кон-

тексту национальных культур, что имело 

результатом снижение их эффективности. 

В текущих реалиях рекламная деятель-

ность должна чутко реагировать на все из-

менения, происходящие в современном 

мире, не отказываясь при этом от истори-

ческого опыта развития рекламной дея-

тельности в той или иной стране. Высоко-

квалифицированный рекламист обязан 

тонко чувствовать динамику меняющихся 

человеческих потребностей, что и обуслов-

ливает предлагаемые нами нововведения. 

В этой связи создалась ещё одна про-

блема. Особое место в рекламных обраще-

ниях отводится текстовым сообщениям. И 

здесь значимым недостатком специалиста 

становится недостаточное, мягко говоря, 

знание родного языка. Подражание или 

даже слепое копирование продуктов запад-

ной рекламы сказалось тем, что потреби-

тель вынужден читать тексты, калькирую-

щие иностранные рекламные послания, 

наблюдать не свойственную родному языку 

стилистику и графику рекламных продук-

тов. Часто имеет место примитивность и 

пошловатость текстуальной составляющей 

такого продукта, встречаются и другие 

нарушения родной речи. Всё это неизбежно 

сказывается на качестве рекламной продук-

ции и поддерживает её неэффективность, а 

порой обусловливает деструктивное воз-

действие её на потребителей. 

Эксперты подчёркивают, что в совре-

менной действительности рекламодатели 

явственно проявляют нежелание тратить 

дополнительные средства на изучение осо-

бенностей предпочтений, долгосрочных 

интересов целевой аудитории. По мнению 

Л. А. Мясниковой, «Российский бизнес 

пока «не любит» платить за интеллектуаль-

ную составляющую рекламы, а плата 

только за её техническую составляющую и 
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места размещения приводит к самообману 

– неэффективной рекламе» [7, с. 59]. 

Рассматривая различные стороны ре-

кламного производства и профессиональ-

ного обучения специалистов в этой сфере, 

нельзя не высказать два актуальных сооб-

ражения. Первое из них касается норма-

тивно-правовой базы рекламного дела. 

Российское законодательство далеко не со-

вершенно, в том числе и в сфере реклам-

ного бизнеса. Законы и прочие норма-

тивно-правовые акты и постановления, ре-

гламентирующие рекламную деятель-

ность, не дают возможности в полной мере 

обеспечить потребителей рекламной про-

дукцией высокого качества с точки зрения 

её ценностного содержания. Второе сооб-

ражение соотносится с рекламной деятель-

ностью на пространстве интернета. Объём 

рекламного продукта, размещаемого в ми-

ровой сети, постоянно растёт. Ряд экспер-

тов считает, что такая направленность, без-

условно, повышает эффективность ре-

кламного предпринимательства и в Рос-

сии, и на евразийском пространстве в це-

лом. Белорусские авторы считают возмож-

ным объяснить тенденции роста объёмов 

интернет-рекламы в Беларуси тем, что гло-

бальная сеть в целом как инструмент для 

рекламы показывает хорошую эффектив-

ность, а в условиях нестабильности рынка 

служит лучшим выбором для проведения 

рекламной коммуникации, так как явля-

ется одним из самых эффективных ре-

кламных средств по соотношению затрат и 

результата [10]. В процессе обучения в выс-

шей школе будущие рекламисты должны 

получить представление и овладеть опре-

делёнными умениями в этих областях сво-

его профессионального труда. 

Жизнь человека, общества, государства 

не стоит на месте. Темпы её развития, по 

мнению экспертов, всё ускоряются и уско-

ряются. Эволюция человеческой деятель-

ности в XXI в. привела исследователей и 

практических работников к выводу о том, 

что рекламное производство в современ-

ном мире представляет собой сложное 

многоаспектное социальное явление. 

В различных исследованиях имеет место 

тезис о том, что рекламная продукция ока-

зывает влияние почти на все сферы жизни 

общества: не только производственную; но 

и социальную; правовую, культурную, об-

разовательную, нравственную, др. Вслед-

ствие этих причин в новых евразийских 

государствах стали уделять большое вни-

мание разным аспектам эволюции ре-

кламы. Профессиональная подготовка ин-

новационных кадров в сфере рекламы для 

евразийского пространства должна учиты-

вать появление различных направлений 

развития рекламной деятельности, необхо-

димость повышения качества рекламной 

продукции, приращение спектра его видов 

и форм, потребность в актуализации про-

фессиональной подготовки рекламистов, 

др. Казахстанские исследователи, к при-

меру, особо выделяют специфическую 

роль рекламы в становлении цивилизован-

ного общества. Они пишут о воспитании у 

адресата рекламных обращений таких лич-

ностных качеств, как умение сделать созна-

тельный выбор, воспитать в себе твёрдость 

не поддаваться на рекламные трюки и 

уловки, выбрать рациональное зерно из 

потока постоянно поступающей реклам-

ной информации [2]. 

По мнению большинства исследовате-

лей, последние три десятилетия характери-

зуются тем, что рекламное дело преврати-

лось в весьма успешно развивающийся вид 

предпринимательства. Многие исследова-

тели подчёркивают, что рекламное произ-

водство значительно опережает многие 

другие сферы производственно-экономи-

ческой жизни общества в самых разных 

государствах мира, в том числе и России, 

по темпам развития и качественным сдви-

гам. Переход в новый технологический и 

мирохозяйственный уклад оказал влияние 

и на рекламную деятельность, реклама 

стала отражением глобальных информа-

ционных процессов и приобрела новые 

черты. Рекламист должен противостоять 

пагубному воздействию глобализации, по 

этой причине от учёных требуется прове-

дение эффективного научного анализа 

разнообразных новаций, затрагивающих 

сферу рекламного производства. Самое 

пристальное внимание следует обратить на 

необходимость сохранения национальной 

идентичности и национального самосозна-

ния евро-азиатских народов. 

Влияние рекламной деятельности на че-

ловека и культуру в целом проявляется 

неоднозначно. Выделим, что в евразийской 

рекламистике деструктивную роль играет 

ориентация на западные образцы в инду-

стрии рекламы. Рекламная деятельность 

там обусловлена моделями человека, раз-

работанными в рамках «классической» ан-
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тропологии и характерными преимуще-

ственно для европейской культуры. В за-

падной рекламной продукции гедонизм и 

потребительство пропагандируются как 

смысл жизни современного человека. Та-

ким образом, получают обоснование де-

виантное и трансгрессивное поведение жи-

телей стран трансатлантического региона. 

В этих странах нарастают негативные про-

цессы в культуре, проявляющиеся, прежде 

всего, деструкцией традиционных мораль-

ных норм. Исследователи характеризуют 

подобные явления как экспансию идеоло-

гии прагматизма и потребительства. 

Представители различных отраслей 

научного знания, рассматривая многие ас-

пекты жизни современного социума, неод-

нократно отмечали, что сегодня рекламная 

продукция всё сильнее воздействует на вос-

питание эстетических и этических норм в 

области культурных и социальных отноше-

ний людей. Называются различные кри-

зисы глобализации, среди них выделим ан-

тропологический кризис. Следствием его 

предстаёт «сбой цивилизационной про-

граммы европейской культуры». Этот кри-

зис затронул и новые независимые государ-

ства Евразии. Они, как и Россия, являют со-

бой в определённой степени стандартизи-

рованные общества, где преобладают сте-

реотипные представления и усреднённый 

образ жизни. Подчеркнём, что усреднение и 

в коллективе, и в обществе обычно проис-

ходит по нижнему, а отнюдь не высшему 

уровню. В связи с этим напомним мнение 

отечественного автора А. Веригина, кото-

рый ещё в конце XIX в. подчёркивал: «Рус-

ский человек враг всяких кривляний, крика 

и наглости. Нам нужно дело серьёзное, ум-

ное и, прежде всего, душевное и симпатич-

ное. Только такое дело найдёт у нас отзвук и 

разбудит нас» [1, с. 22]. 

Не составляет секрета, что после распада 

Советского Союза многие из бывших со-

ветских республик переориентировались 

на иноземные образцы, допустив в свою 

социокультурную жизнь почти безгранич-

ное проникновение т. н. ценностей запад-

ного общества: эгоизма, аморальности, ма-

териального достатка, полоролевого ра-

венства, пр. На тридцать лет отказалась от 

собственных традиционных ценностей и 

Россия. Они перестали быть главным фак-

тором формирования личности, развития 

социума, регуляции поведения человека в 

обществе. Только сейчас издан указ прези-

дента об их защите, поскольку серьёзней-

шей угрозой самому существованию 

народа и государства стала утрата таких ка-

честв личности, как высокий императив, 

служение Отечеству, ответственность, доб-

рожелательность, скромность, уважение к 

старшим и др. Для современного россия-

нина, как и любого европейца, характерной 

стала индивидуальная гонка за успехом, 

утрата моральных устоев, материальная 

обеспеченность, ставшая самоцелью, обра-

зом жизни человека, лишённого своих кор-

ней, утратившего национальную и госу-

дарственную идентичность. 

Все эти причины обусловливают необ-

ходимость внесения серьёзных корректи-

ровок в содержание профессиональной 

подготовки рекламистов на основе прин-

ципа историзма и включения научного 

компонента в учебный труд обучающихся. 

Потребности современного социально-

экономического пространства требуют в 

осуществлении образовательной деятель-

ности обязательно учитывать историче-

ский аспект [8, с. 15-43]. Это имеет судьбо-

носное значение и в профессиональном об-

разовании рекламистов. 

Реклама шла долгим и сложным эволю-

ционным путём. Она зародилась ещё в 

Древнем мире, её роль в разные периоды в 

разных обществах постоянно менялась. Но 

всё время своего существования реклама 

сохраняла способность удовлетворять спе-

цифические потребности человека в обще-

ственных коммерческих отношениях. Се-

годня рекламная продукция постоянно со-

провождает человека, при этом незаметно 

воздействуя на него. Влияние рекламной 

продукции становится всё более эффек-

тивным и многоаспектным, по этой при-

чине научное изучение рекламной деятель-

ности требует применения трансдисци-

плинарного подхода. Сегодня рекламное 

дело занимает значимое место в жизни 

постиндустриального информационного 

общества. В разного рода изданиях всё 

большее распространение получает точка 

зрения, что отечественная реклама сегодня 

превращается в составную часть культуры, 

в которой «сфокусированы» её (культуры) 

фундаментальные ценности [14, с. 36]. 

Исследователи предлагают принять 

меры к предотвращению размещения неза-

мысловатой, небрежно оформленной с 

текстовой и художественной точек зрения 
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информации при создании рекламных по-

сланий, не допускать слепое заимствование 

зарубежных источников, обратиться к ис-

торическому опыту собственных этносов, 

чтобы потребителям не приходилось стал-

киваться с малопонятными, но претендую-

щие на оригинальность и особую, модер-

нистскую эстетику рекламными послани-

ями. Рекламные продукты должно отли-

чать высокое художественное качество. 

Мы считаем, что будущих рекламистов 

следует тщательно учить умению творить 

особый художественный образ для кон-

кретного рекламного обращения. И в этом 

значительную помощь способно оказать 

традиционное искусство евро-азиатских 

народов. 

Заключение 

Внимательное исследование разных 

сторон рекламной деятельности показы-

вает, что сегодня развитие национальной 

рекламы в новых евразийских государ-

ствах сталкивается с разного рода трудно-

стями. Среди причин этого мы выделяем 

следующие: работающим рекламистам 

недостает знания истории повседневной 

жизни, привычек и психологии отече-

ственного пользователя рекламной про-

дукции, неизменно связанного с традици-

онной культурой. Многие эксперты (и по-

требители) заявляют о недостаточно глу-

бокой подготовленности выпускников 

высшей школы к практической професси-

ональной деятельности в сфере рекламы. 

По этой причине значительная часть ре-

кламного производства оказывается совер-

шенно неэффективной, поскольку не соот-

ветствует критериям мировой практики и 

не корректна в отражении традиций соб-

ственного народа. Мы вновь подчёркиваем 

необходимость включения в содержание 

образовательной программы подготовки 

современного рекламиста курса «История 

мировой рекламы». По нашему мнению, 

так восполнится прерывание естественной 

преемственности опыта работы с рекламой 

в постсоветских государствах. 

Преподаватели высшей школы, осу-

ществляющие профессиональную подго-

товку рекламистов, должны основываться 

на убеждении, что каждый из обучаю-

щихся для работы в индустрии рекламы, 

создавая своё рекламное произведение, не 

просто осуществляет творческую самореа-

лизацию. Он воспроизводит специфиче-

скую культуру своей эпохи, присущее ей 

мировоззрение и художественный стиль, 

наследует историко-культурные достиже-

ния своего народа. Это положение должно 

стать основой профессиональной квали-

фикации будущего специалиста в сфере 

производства и распространения реклам-

ной продукции. 
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