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С оциальная реклама в современном 
ее понимании предстает как дос-

таточно новое для России дискурсивное об-
разование. 

Несмотря на то, что социальная рекла-
ма как вид рекламной деятельности суще-
ствует в России уже более 10 лет, очевидной 
является проблема следующего характера: 
отсутствие комплексных научных исследо-
ваний дискурсивных практик в данной сфе-
ре обусловливает диффузность как самого 
понятия «социальная реклама», так и в це-
лом терминологического аппарата, связан-
ного со сферой социальной коммуникации. 
Кроме того, недостаточная изученность 
дискурса социальной рекламы приводит к 
отсутствию научно обоснованных рекомен-
даций по созданию эффективных сообще-
ний в сфере социальной рекламы и - как 
результат - по выбору методов обучения 
данной дискурсивной практике. 

Между тем социальная реклама явля-
ется важнейшим инструментом формиро-
вания системы ценностей в массовом соз-
нании, а в случае необходимости - коррек-
тировки ценностных приоритетов и ориен-
тиров, социально опасной модели поведе-
ния и т.п. 

Очевидно, что появление социальной 
рекламы было обусловлено объективными 
причинами: разрушение устоявшейся сис-
темы социальных ценностей, общественных 

коммуникаций и различных общественных 
институтов способствовало усугублению 
существующих и появлению новых соци-
альных проблем. Как правило, именно в пе-
реходные периоды общественного развития 
социальная реклама становится значимым 
коммуникационным каналом трансляции 
актуальных для социума ценностных ори-
ентиров, инструментом диагностики и кор-
ректировки социальных «недугов». 

Анализ научных работ, посвященных 
дискурсу социальной рекламы, позволяет 
констатировать, что понятие «социальная 
реклама» не имеет четкой дефиниции по 
ряду причин: недостаточная изученность 
данного вида дискурса, путаница термино-
логического характера, связанная с тем, что 
термин «социальная реклама» употребля-
ется только в России. В мировой рекламной 
практике ему соответствуют понятия «не-
коммерческая реклама» и «общественная 
реклама». При этом профессиональный 
подход к разработке рекламного продукта в 
социальной сфере имеет огромную цен-
ность для общества в целом. 

Социальная реклама как форма обще-
ственной рефлексии обладает широкими 
возможностями распространения духовных, 
эстетических, нравственных и социальных 
ценностей. В комплексе с другими инстру-
ментами воздействия она может работать в 
целях реализации национальных проектов, 
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модернизации российского общества, ут-
верждения общенациональной идеологии, 
преодоления общественных патологий и 
социально значимых девиантных и зависи-
мых форм поведения [3, с. 3]. 

Непростая задача привлечения обще-
ственного внимания к социальным пробле-
мам осложняется формальным подходом, 
который применяют государственные струк-
туры, основные заказчики в процессе созда-
ния рекламы. В результате мы имеем ог-
ромное количество неубедительных соци-
альных кампаний. 

Во многом этот факт обусловлен рядом 
образовательных проблем: во-первых, не во 
всех учебных заведениях бакалавры и маги-
стры направления подготовки «Реклама и 
связи с общественностью» изучают курсы, 
связанные с работой некоммерческих орга-
низаций, разработкой эффективных рек-
ламных текстов социальной направленно-
сти; во-вторых, даже при наличии такого 
рода дисциплин серьезной проблемой 
можно считать недостаток интерактивного 
компонента при обучении будущих специа-
листов в данной отрасли. 

Между тем в «Федеральном государст-
венном образовательном стандарте высше-
го профессионального образования подго-
товки бакалавров, специалистов и магист-
ров» сформулировано: «Реализация компе-
тентностного подхода должна предусматри-
вать широкое использование в учебном 
процессе активных и интерактивных форм 
проведения занятий (компьютерных симу-
ляций, деловых и ролевых игр, разбора 
конкретных ситуаций, психологические и 
иные тренинги) в сочетании с внеаудитор-
ной работой с целью формирования и раз-
вития профессиональных навыков обучаю-
щихся. В рамках учебных курсов должны 
быть предусмотрены встречи с представи-
телями российских и зарубежных компа-
ний, государственных и общественных ор-
ганизаций, мастер-классы экспертов и спе-
циалистов» (ФГОС ВПО). 

Такой подход обусловлен ситуацией, 
сложившейся в современном российском 
обществе в целом и в сфере образования в 
частности. 

В процессе интеграции России в обще-
европейское образовательное пространство 
выявилась потребность государства в ком-
петентных, мобильных специалистах, спо-
собных к рефлексии и самопознанию, 
умеющих обучаться, взаимодействовать в 
коллективе, эффективно работать с инфор-
мацией, в первую очередь - в сфере общест-
венных отношений. 

Объективные потребности общества, а 
следовательно, и запросы работодателей дик-
туют приближение изучаемых тем к реально-

сти через рассмотрение конкретных жизнен-
ных ситуаций и поисков путей решения наи-
более острых социальных проблем. 

Поскольку ключевые компетенции мо-
гут быть сформированы только в опыте соб-
ственной деятельности, многие специали-
сты связывают инновации в образовании с 
интерактивными формами обучения, под 
которыми понимают виды деятельности, 
требующие творческого подхода к мате-
риалу, самостоятельного принятия ре-
шений, обеспечивающие условия для рас-
крытия каждого учащегося. 

Таким образом, одной из базовых за-
дач, стоящих перед современной системой 
образования, является переход от преиму-
щественно знаниевой парадигмы, в основе 
которой - процесс усвоения знаний (что 
прежде предполагало и параллельное фор-
мирование умений и навыков), к парадигме 
практико-ориентированной. 

В 2004 г. Мировым банком было про-
ведено сравнительное исследование выпу-
скников высших учебных заведений постсо-
ветских стран (Россия, Беларусь, Украина) и 
развитых стран Запада (США, Франция, Ка-
нада, Израиль). Данные этого исследования 
свидетельствуют о том, что студенты пост-
советских стран показывают очень высокие 
результаты (9-10 баллов) по критериям 
«знание» и «понимание» и очень низкие 
баллы - по критериям «применение знаний 
на практике», «анализ», «синтез», «оцени-
вание» (1-2 балла). Студенты из развитых за-
падных стран демонстрировали диаметраль-
но противоположные результаты, т.е. они по-
казали высокую степень развития навыков 
анализа, синтеза, высокий уровень умений 
принимать решения при относительно невы-
соком уровне показателя «знание» [2]. 

Другими словами, как показывают ис-
следования, наличие знаний ни в коей мере 
не гарантирует умение применять эти зна-
ния на практике. Без сомнения, эта пробле-
ма актуальна и для подготовки бакалавров 
и магистров по направлению «Реклама и 
связи с общественностью». В последнее 
время работодатели все чаще фиксируют 
своего рода «люфт» между знаниями выпу-
скников и способностью эти знания приме-
нять на практике: выпускник с красным ди-
пломом, обладающий фундаментальными 
знаниями в своей сфере, зачастую не в со-
стоянии выполнить элементарную задачу, 
стоящую перед ним, применить весь этот 
объем информации в стандартной рабочей 
ситуации. Разница между академической 
формой подачи информации и реальными 
запросами работодателя, как показывает 
опыт, весьма существенна. 

Поэтому в современных рыночных ус-
ловиях выигрывает тот вуз, занимающийся 
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подготовкой специалистов в сфере рекламы 
и связей с общественностью, который в со-
стоянии реализовать практико-ориентиро-
ванный подход - в необходимой степени 
обеспечить формирование не только знаний, 
но и умений. 

Очевидно, что современный компетент-
ностный подход к образовательной деятель-
ности предполагает изменение роли про-
фессорско-преподавательского состава, оп-
ределяя переход от репродуктивных форм и 
методов обучения как простой передачи 
знаний от преподавателя к студентам к 
управлению их обучением с целью обеспе-
чить овладение универсальными и профес-
сиональными компетенциями в соответст-
вии с конкретными видами профессио-
нальной деятельности выпускника; к вне-
дрению в образовательный процесс инте-
рактивных форм усвоения информации. 

Таким образом, одним из способов ре-
шения заявленной проблемы является 
применение педагогами вуза методик обу-
чения, направленных на решение конкрет-
ных практических задач. 

Деятельность специалиста по рекламе, 
в том числе социальной, базируется на 
коммуникации, для которой понятие эф-
фективности (достижения заявленного на 
начальном этапе результата) весьма значи-
мо. Поэтому сложно перечислить все те 
сферы, в которых должен хорошо ориенти-
роваться студент направления «Реклама и 
связи с общественностью». Важным услови-
ем успешной работы такого специалиста 
становится, по сути, его профессиональная 
универсальность. 

Очевидно, что специфика работы PR-
специалистов в современных условиях тре-
бует корректировки образовательного про-
цесса в высших учебных заведениях. Одним 
из интерактивных методов обучения, по-
зволяющих обеспечить конкурентоспособ-
ность выпускника направления «Реклама и 
связи с общественностью» на рынке труда, 
является метод кейс-стади. В настоящее 
время кейсовый (ситуационный) метод по-
лучил довольно широкое распространение 
и активно используется преподавателями в 
процессе подготовки будущих специалистов 
в сфере рекламы и связей с общественно-
стью. Одним из очевидных преимуществ 
данного метода является формирование не 
только знаний, но и навыков профессио-
нальной деятельности. Акцент при этом де-
лается не на получении готовых знаний, а 
на их выработке, что обусловливает более 
прочную их «приватизацию». 

Кроме того, технология кейсового ме-
тода позволяет использовать его не только в 
собственно учебной деятельности, но и во 
внеучебных мероприятиях. В этом случае 

кейс-стади удачно интегрируется в различ-
ного рода игровые формы деятельности и 
обеспечивает получение значимых профес-
сиональных навыков в развлекательно-
соревновательной форме. Не менее значи-
мым для решения аналогичных образова-
тельных задач видится и метод проектной 
деятельности, популярность которого в об-
разовательном процессе постепенно растет. 

Многолетний опыт опроса потенци-
альных работодателей (по результатам 
учебно-производственной практики) пока-
зал, что для достижения более высокого ка-
чества подготовки специалистов по рекламе 
необходимо решить ряд задач (перечислим 
некоторые из них): 

1) создать условия для отработки по-
лученных в форме теории знаний на при-
мере конкретных кейсов, в форме проект-
ной деятельности; 

2) обеспечить совершенствование жур-
налистских навыков и мастерства редактиро-
вания; 

3) повысить качество владения дизай-
нерскими программами; 

4) обучить студентов когнитивным ме-
тодам, позволяющим совершать самостоя-
тельную познавательную и инновационную 
деятельность в сфере рекламы и связей с 
общественностью; прогнозировать ее эф-
фективность и вносить в ходе реализации 
необходимые коррективы. 

В данной статье в качестве примера 
рассмотрим курс «Социальная реклама» 
для магистров направления подготовки 
«Реклама и связи с общественностью» и 
проанализируем приоритетные интерак-
тивные формы обучения как в рамках ауди-
торной деятельности, так и во внеучебном 
формате. 

На сегодняшний день весьма актуальной 
представляется разработка учебного курса по 
«Социальной рекламе» с использованием в 
образовательном процессе инновационных 
интерактивных методов обучения. 

Курс «Социальная реклама» входит в 
учебный план ряда магистратур «Реклама и 
связи с общественностью» в российских ву-
зах, однако онлайн-ресурсы не предлагают 
дистанционные курсы по данному направ-
лению, учебные программы и мультиме-
дийные презентации в Сети не представле-
ны, пособия для магистрантов по курсу 
«Социальная реклама» до сих пор нет. 

Безусловным достижением Высшей 
Школы Экономики (г. Москва) можно счи-
тать создание очень полезного, актуального 
и информативного ресурса - Социальная 
реклама.ру (www.socreklama.ru). Руководи-
тель проекта - Г. Г. Николайшвили. Дан-
ный портал содержит комплекс материа-
лов, необходимых в процессе изучения дис-
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циплины: медиа-библиотеку, материал для 
анализа, аналитические обзоры etc. 

В 2012-2013 г. Г. Г. Николайшвили 
представила проект «Лаборатории соци-
альной рекламы» - дистанционный муль-
тимедийный курс «Современные техноло-
гии социальной рекламы» для регионов 
(часть международного проекта ESARUSSIA 
- Efficient Social Advertising in Russia). Од-
нако этот проект пока не стал регулярным 
курсом обучения и, как результат, доступен 
не всем желающим стать специалистами в 
области некоммерческой рекламы. 

Зарубежные вузы, предлагающие ма-
гистерские программы по направлению 
«Реклама и связи с общественностью», так-
же не готовы делиться своими учебно -
методическими разработками в данной об-
ласти знаний. При этом необходимо обра-
тить внимание на то, что, в соответствии с 
болонскими стандартами в сфере высшего 
образования, акцент делается на интерак-
тивных формах обучения и усиленной 
практике в отрасли социальной рекламы. 

В результате освоения курса «Социаль-
ная реклама» магистр должен быть подго-
товлен к решению следующих профессио-
нальных задач: управление коммуникаци-
онными службами в сфере социальной рек-
ламы и PR; планирование и организация 
эффективных социальных рекламных и PR-
кампаний; контроль выполнения и оценка 
эффективности планов, кампаний и специ-
альных мероприятий в области социальной 
рекламы и PR; организация эффективных 
внутренних социальных коммуникаций в 
организации. 

Приоритетной в подготовке магистров 
становится выработка практических навы-
ков, которые в дальнейшем будут примене-
ны в профессиональной деятельности; ос-
воение необходимого объема знаний про-
ходит с применением современных методик 
преподавания, делающих процесс обучения 
увлекательным и эффективным. 

Кроме того, важно при обучении прак-
тическим навыкам в сфере социальной рек-
ламы экстраполировать международные 
стандарты образования и опыт зарубежных 
коллег на российскую почву: интерактив-
ные формы обучения, практика в государ-
ственных и коммерческих структурах в ре-
гионе и за его пределами, обеспечение ме-
ждународного обмена и др. 

Представим схематично основную про-
блематику курса «Социальная реклама». 

1. Социальная реклама как вид ком-
муникации. Введение в дисциплину. 

2. Социальная реклама, PR, пропаган-
да. Связь социальной рекламы с института-
ми гражданского общества. 

3. Закон о социальной рекламе. 

4. История социальной рекламы. 
5. Психология социальной рекламы. 
6. Апелляция к страху как основная 

стратегия воздействия в социальной рекла-
ме. Шок в социальной рекламе. 

7. Юмор в социальной рекламе. 
8. Магия интертекста в социальной 

рекламе. 
9. Рекламоносители в сфере социаль-

ной рекламы: стратегия и планирование. 
10. Разработка креативной стратегии в 

сфере социальной рекламы. 
11. Креатив в социальной рекламе. 

Опыт зарубежных рекламных агентств. 
12. Креатив в социальной рекламе. Опыт 

российских рекламных агентств. 
13. Эффективность социальной рекламы. 
Совершенно очевидно, что при обуче-

нии дисциплине «Социальная реклама» це-
лесообразно использовать не только и не 
столько пассивные, активные технологии 
обучения, но и (в большей степени) инте-
рактивные формы. Наиболее эффективным 
инструментарием при обучении практиче-
ской деятельности в сфере социальной рек-
ламы и PR можно считать следующие инте-
рактивные формы обучения (перечислим 
интерактивные формы и те темы, в рамках 
которых их рекомендуется использовать): 

1) круглый стол (дискуссия, дебаты) -
например, темы «Рекламоносители в сфере 
социальной рекламы: стратегия и планиро-
вание», «Закон о социальной рекламе»; 

2) мозговой штурм (брейнсторм, моз-
говая атака) - например, тема «Разработ-
ка креативной стратегии в социальной 
рекламе»; 

3) коллоквиум-дискуссия - в частности, 
тема «Творческие технологии в социальной 
рекламе»; 

4) case-study (анализ конкретных ситуа-
ций, ситуационный анализ) - темы «Соци-
альная реклама как вид коммуникации», 
«Апелляция к страху как основная стратегия 
воздействия в социальной рекламе» и др.; 

- проектная работа - все основные те-
мы курса; 

- дискуссия - все основные темы курса. 
Одной из наиболее перспективных тех-

нологий интерактивного обучения, с нашей 
точки зрения, является метод проектной 
деятельности. 

Чтобы продемонстрировать преимуще-
ства данной технологии остановимся на 
проектном методе подробнее, экстраполи-
руя наши размышления на проблематику 
курса «Социальная реклама». 

Классическая типология проектов вы-
глядит следующим образом [1]. 

С точки зрения доминирующей в про-
екте деятельности: 

- исследовательские; 
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- поисковые; 
- творческие; 
- ролевые; 
- прикладные (практико-ориентиро-

ванные); 
- ознакомительно-ориентировочные. 
2. С точки зрения предметно-содер-

жательной области: 
- монопроекты (в рамках одной об-

ласти знаний); 
- межпредметные проекты. 
3. По характеру координации проекта: 
- непосредственный (жесткий, гибкий); 
- скрытый (неявный, имитирующий 

участника проекта). 
4. По характеру контактов: 
- внутренние (региональные) (среди 

участников одной школы, класса, города, 
региона, страны); 

- международные (участники проекта 
являются представителями разных стран). 

5. По количеству участников проекта: 
- личностные (между двумя партне-

рами, находящимися в разных школах, ре-
гионах, странах); 

- парные (между парами участников); 
- групповые (между группами участ-

ников). 
6. По продолжительности выполнения: 
- краткосрочные (для решения не-

большой проблемы или части более круп-
ной проблемы); 

- средней продолжительности (от не-
дели до месяца); 

- долгосрочные (от месяца до не-
скольких месяцев). 

С точки зрения доминирующей в про-
екте деятельности, в первую очередь цен-
ность представляют исследовательские про-
екты, поскольку научно-исследовательская 
деятельность является одной из наиболее 
значимых при подготовке будущего маги-
стра. Данный тип проектной деятельности 
целесообразно использовать в качестве ито-
говой - курсовой - работы по дисциплине, 
поскольку речь идет о достаточно серьезном 
исследовании, предполагающем формули-
ровку значимой для определенной области 
научной проблемы, выделение предмета и 
объекта исследования, формулировку за-
дач, выбор методологии, посредством кото-
рой заявленные задачи будут решены. 

Творческий формат проектов пред-
ставляет собой также достаточно эффек-
тивный инструмент подготовки будущего 
магистра к реальной профессиональной 
деятельности. В этом случае речь может ид-
ти о конкурсной проектной деятельности, в 
основе которой лежит соревновательный 
аспект, являющийся по своей сути мощным 
мотивационным механизмом. В качестве 
площадки для представления результатов 

творческого проекта можно использовать 
уже зарекомендовавшие себя фестивали и 
конкурсы по социальной рекламе, где есть 
возможность услышать объективную оценку 
специалистов-практиков в социальной сфере. 

Так, уже семь лет в Омске проводится 
крупнейший в России Фестиваль социаль-
ной рекламы «ПОРА!», цели которого наи-
лучшим образом отвечают образователь-
ным задачам курса «Социальная реклама»: 
повышение роли социальной рекламы в 
решении острых социальных проблем; 
формирование современного социокуль-
турного облика региона; создание готовых 
продуктов социальной рекламы; вовлече-
ние профессионалов в области рекламы и 
широкой общественности в обсуждение со-
циальных проблем. В 2013 году в Омске бы-
ла представлена новая стратегия развития 
региона - «Омск - социальная столица», в 
основе которой - механизмы повышения 
привлекательности региона и превращения 
Омска в социально ориентированный го-
род. Данная стратегия стала значимым ори-
ентиром для студентов, изучающих курс 
«Социальная реклама», поскольку дала 
возможность опробовать свои творческие 
наработки на практике. 

Среди аналогичных творческих кон-
курсных площадок назовем фестивали «PR 
- профессия третьего тысячелетия» (г. 
Санкт-Петербург), «Идея» (г. Новосибирск), 
Всероссийский конкурс по связям с общест-
венностью «Хрустальный апельсин» и не-
которые другие. 

Ознакомительно-ориентированные 
проекты можно использовать при изучении 
всех тем курса «Социальная реклама», кро-
ме того, они могут выступать как часть, 
предварительный этап собственно исследо-
вательского проекта. Цель такого рода про-
ектной деятельности - сбор информации о 
каком-либо явлении/объекте, дальнейшее 
ознакомление участников проекта с полу-
ченными данными, анализ и систематиза-
ция информации, оценка возможности 
применения данной информации при реа-
лизации творческого или исследователь-
ского проекта. 

Если говорить о типологии проектов с 
точки зрения предметно-содержательной 
области (монопроекты/межпредметные про-
екты), то применительно к курсу «Социаль-
ная реклама» речь идет, безусловно, о меж-
предметной области. Для разработки и реа-
лизации проекта в данной сфере требуется 
привлечение знаний из ряда предметных 
отраслей: рекламы, маркетинга, экономики, 
социологии, психологии, статистики, куль-
турологии и др., что в очередной раз под-
тверждает необходимость «универсально-
го» образования для будущего специалиста 
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в данной области, в особенности претен-
дующего на статус магистра. 

Проектная деятельность студента, без 
сомнения, нуждается в координации со сто-
роны преподавателя. И поскольку в данном 
случае речь идет о творческом процессе, 
при обучении дисциплине «Социальная 
реклама» целесообразной представляется 
гибкая форма координации с имитацией 
непосредственного участия или реальным 
участием координатора в разработке и реа-
лизации проекта. 

Необходимым этапом метода проект-
ной деятельности является защита студен-
тами проектов на занятии, оппонирование, 
обсуждение, экспертная оценка и подведе-
ние итогов. 

Продолжительность выполнения проек-
тов варьируется от типа проектной деятель-
ности. В рамках рассматриваемого нами кур-
са проект может быть краткосрочным (озна-
комительно-ориентировочный, игровой), 
средней продолжительности (обычно творче-
ские проекты), долгосрочные (исследователь-
ские, некоторые творческие проекты). 

Таким образом, метод проектной дея-
тельности позволяет осуществить формиро-
вание ряда навыков, столь необходимых бу-
дущему специалисту по связям с общест-
венностью и рекламе, по социальной рек-
ламе в частности. 

1. Исследовательские навыки: 
- умение формулировать проблему; 
- умение ставить задачи для решения 

заявленной проблемы; 
- умение выдвигать гипотезы; 
- умение выбирать методологию для 

решения исследовательской задачи; 
- умение самостоятельно генериро-

вать идеи, привлекая информацию из раз-
личных областей знания; 

- навыки поиска информации, необ-
ходимой для решения проблемы; 

- умение запрашивать необходимую 
информацию у координатора проекта, у 
экспертов в той или иной сфере; 

- умение устанавливать причинно-
следственные связи; 

- навык применения выбранной ме-
тодологии на практике; 

- последовательное формирование 
аналитических навыков. 

2. Коммуникативные и презентацион-
ные навыки: 

- навык монологической речи при 
представлении проекта; 

- умение держать себя во время вы-
ступления; 

- умение отвечать на незапланиро-
ванные вопросы; 

- навык отбора и использования на-
глядных средств при презентации проекта; 

- умение устанавливать контакты и 
вести диалог с людьми разных психотипов; 

- умение, работая в команде, кор-
ректно полемизировать, находить в случае 
необходимости компромиссное решение; 

- умение отстаивать свою точку зрения; 
- навыки интервьюирования фокус-

групп. 
3. Менеджментские навыки: 
- умение планировать проектную дея-

тельность (время, ресурсы, процесс); 
- умение принимать решение и про-

гнозировать его последствия; 
- умение работать в команде; 
- умение в случае необходимости ко-

ординировать работу команды; 
- умение критически оценивать соб-

ственную деятельность. 
Перечень компетенций, формируемых 

посредством проектного метода, разумеет-
ся, может быть продолжен: мы перечисли-
ли наиболее значимые для работы в соци-
альной отрасли. 

В заключение отметим, что именно 
проектная деятельность видится нам наи-
более значимой технологией при обучении 
магистрантов специфике работы в сфере 
социальной рекламы. Данная технология 
позволяет обучающимся максимально рас-
крыть свой творческий потенциал, проявив 
себя индивидуально или в группе, дает воз-
можность студентам попробовать свои силы 
в решении реальной или гипотетической 
практической задачи, обеспечивает баланс 
между академическими знаниями и праг-
матическими умениями, демонстрируя, че-
му необходимо научиться, чтобы решать 
конкретные профессиональные задачи. 
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