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Аннотация

· Статья рассматривает основные тенденции американской университетской системы по подготовке специалистов рекламного дела в условиях прогрессирующей дигитализации медиасреды. Рассматривается степень  проникновения концепции ИМК в педагогическую практику. Основное внимание обращается на включение в процесс академического образования новых технологий, нацеленных на повышение интерактивности читаемых курсов. Внимание уделено наиболее успешным попыткам найти балланс между традиционной академической системой образования и ориентацией на запросы современного бизнеса, требующего от специалистов реальных навыков работы с цифровыми технологиями. Статья обобщает и систематизирует проблемы американских исследований в области рекламного образования.
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Abstract

· The article examines the main trends in the American university system to train advertising specialists in a progressive digitalization of the media environment and the transformation of advertising and public relations as channels of integrated marketing communications. The authors analyses the degree of penetration of the fundamental concepts for advertising IMC teaching practice in American universities. The main attention is drawn to the inclusion in the process of academic education of new technologies aimed at increasing the interactivity of taught courses. The article investigates the interactive teaching methods, forms the creative use of learning opportunities offered by the platforms WEB: 2.0. and 3.0, especially social networks. The article identifies and analyses the principles of formation of educational programs in accordance with the needs of government, business, public organizations, to try to discover the most effective courses and topics courses. A special place in the study given to the study of requests, expectations and perception of the psychological characteristics of the student audience. In the context of the results of these researchers authors consider the technique of teaching the different disciplines, aimed at maximizing the interest of students and their involvement in the educational process, which increases the effectiveness of training. A special attention is paid to the attempts of American teachers to find a balance between the traditional education system and the economic orientation of the requests of modern business, requiring specialist skills to real-world digital technologies.
· Key words: advertising education, digitalization of education, integrated marketing communications, author's techniques of teaching, Web 2.0 – 3.0, internship, electronic environment.
Человечество вступает в эпоху постмодернизма, опираясь на технические средства интернета. На наших глазах мир превращается в глобальную деревню, как это и предсказывал Маклюэн. Границы национальных государств размыкаются, формируется новый тип социального пространства, устроенный на множестве горизонтальных связей между индивидуумами, проживающими на разных территориях и принадлежащими разным национальным культурам. Эффект социального сравнения отменить нельзя: формируется новый тип социальности. Социальный капитал национальных сообществ все в большей степени становится зависим от того, насколько их культура сможет уловить и вписаться в силовые линии общечеловеческой культуры, приблизиться к экзистенциальным основам бытия. 

Институт высшего образования первым должен реагировать на вызовы времени, ибо выпускники университетов – это проводники перемен в социальной среде. Каким набором компетенций должен обладать специалист XXI века, в частности специалист по рекламе? Какие стратегии и технологии рекламного образования наиболее эффективно достигают поставленных целей? 

Задавшись этими вопросами, участники исследовательской группы Московского государственного университета им. М.В. Ломоносова решили обратиться к мировому опыту, отправной точкой выбрав США. Эта страна раньше других столкнулась с явлением «творческой революции», которое стимулировало поиск аутентичных для новейшей истории стратегий в рекламном образовании. 

К истории вопроса: кризис американского рекламного образования 1950 - 1990-х

Социокультурным фоном здесь выступили экономические процессы, происходившие в США в середине 20 столетия. После второй мировой войны экономика этой страны быстро набирала обороты за счет развития потребительских рынков. Усиленный потребительский спрос послевоенного времени привел к развитию малого и среднего бизнеса, подорвав монополию культовых американских брендов. Правила игры поменялись, к чему многие бизнес-лидеры не были готовы. Крупнейшие корпорации США - например, автомобильный концерн General Motors, многоотраслевые корпорации General Electric (GE) и Procter & Gamble (P&G), банк Chase Manhattan Corp., издательский дом Time Inc. и многие другие оказались на грани банкротства. 

В этот драматический момент на исторической сцене появляется герой, предложивший новую управленческую идеологию. Питер Друкер
, бизнес-консультант, спасший от разорения многих из перечисленных гигантов американской экономики, закладывает основы новой теории управления организацией - «управления по целям». Она положила начало развитию разнообразных школ стратегического менеджмента
. 

При всем разнообразии подходов, стратегическое управление можно свести к трем главным принципам: 

1. Цели организации, независимо от профиля деятельности, направлены на выживание, связанное, как ни крути, с поступлением материальных ресурсов, как правило, финансовых средств. В сложной внешней среде проектирование целей организации - это аналитический процесс, который связан с просчетом  возможностей для ее развития в конкретной институциональной среде и оценкой внутренних ресурсов организации; 
2. Точкой отсчета для планирования активностей на всех уровнях функционирования организации является бизнес-стратегия. Декомпозиция генеральной стратегии на цели для нижних иерархических уровней осуществляется в логике причинно-следственных связей между технологическими процессами
. 
3. Цели для каждого типа организационной деятельности должны быть выражены в конкретных количественных показателях и определены во времени. 
До сих пор вопрос об измеримости результатов рекламных кампаний не ставился. Рекламисты по этому поводу ссылались на высказывание владельца американской сети универмагов Джона Ванамейкера, сформулированное им в начале века: «Я знаю, что половина моего рекламного бюджета не работает. Но я не знаю, какая именно это половина». В новой бизнес-парадигме подобные заявления стали неприемлемыми. 

Весьма красноречиво перестройку мнения академической общественности США иллюстрирует ситуация в рекламном образовании. Вопрос о профессиональных компетенциях рекламистов становится предметом острой общественной дискуссии.

Известный рекламист Дэвид Огилви в 1955 году выдвигает идею создания Национального колледжа рекламы, объясняя свою инициативу тем, что рекламные курсы, которые предлагают в обычных университетах, "к сожалению, бесполезны"
. Он считал, что рекламе должны обучать практикующие преподаватели. Хотя предложение гуру рекламной практики не было реализовано, его высказывания получили большое внимание в прессе. 

Масла в огонь подлили американские социологи Фербер (Ferber) и Данбаух (Dunbaugh), которые в 1957 году провели опрос представителей рекламной отрасли, работающих в агентствах и СМИ. В опубликованном отчете об исследовании указывается, что респонденты почти презрительно отзывались о современном рекламном образовании, утверждая, что оно слишком абстрактное и идеализированное, не соответствует реальности. 

Подобные публичные заявления, подвергающие сомнению эффективность университетских рекламных курсов,  могли негативно отразиться на стоимости рекламного образования и зарплатах выпускников.

Отстаивая университетское образование, John A. Hannah, президент Университета штата Мичиган, в 1963 году сформулировал собственную точку зрения о соотношении академических знаний и прикладных навыков в обучении рекламистов: «На заре своего становления обучение рекламе было сосредоточено на вопросе "как сделать". Сегодня рекламное  образование восходит на следующий уровень. Преподаватели помогают своим ученикам отвечать не на вопросы «как делать», а «почему это возможно делать» - от практики рекламы к теоретической рефлексии рекламной деятельности, к пониманию коммуникативных возможностей рекламы и развитию навыков управления этой специфической силой рекламного воздействия. Традиционно, такие компетенции были основой профессионального роста. Развитие этих компетенций - главная задача университетских рекламных курсов на ближайшие годы»
. 

Другая линия в дискуссии о рекламном образовании связана с его идеологией  и ориентацией либо на подготовку узких специалистов с прагматическим типом мышления, либо специалистов с широкой гуманитарной эрудицией. 

К 1960-м реклама преподавалась в бизнес-школах и школах журналистики в форме специальных и базовых дисциплин
. 

Традиции обучения в бизнес-школах формировались под влиянием бизнес-практики, ориентированной на специализацию и стандартизацию производственных процессов и вытекающие отсюда требования к компетенциям персонала. Однако рекламная коммуникация к этому времени еще не была осмыслена в логике технологического процесса, как логистика взаимосвязанных процедур. Учебные планы университетов представляли собой набор дисциплин, синкретично объединяющий тематику различных видов маркетинговой коммуникации. Доминировал описательный подход, без должного уровня рефлексии. 

В 1965 году Билли Росс (Billy I. Ross) опросил 90 университетов США, которые объявляли набор абитуриентов на рекламную специальность, и обратил внимание на то, что принципиальной разницы в учебных программах бизнес-школ и в школах журналистики не наблюдалось. Были выявлены наименования семи наиболее распространенных дисциплин, из которых формировался учебный план
: 

· Принципы рекламы (вводный курс), 83
· Прототипирование и / или макетирование, 75
· Радио и / или Телевизионная реклама, 44
· Реклама в прессе, 33
· Рекламные кампании, 26
· Реклама в розничной торговле, 24
· Рекламные носители и медиарынок, 24
Любопытно сравнить этот перечень с названиями дисциплин, входивших в учебные планы университетов в 1929 - 1930 годах по рекомендации Advertising Federation of America (AFA), одного из первых профессиональных объединений США. 

· Шрифты
· Шрифтовые решения в рекламе 
· Современные тенденции в рекламе
· Искусство гравирования и печати
· Построение рекламного текста
Нельзя не заметить, что в обучении профессии, несмотря на расширение предметной области, наметилась тенденция на снижение мировоззренческого потенциала. Поэтому недовольство общественного мнения было вполне предсказуемым. 

Резонансными событиями конца 1950-х являются публикации двух независимых докладов о состоянии образования в государственных бизнес-школах: исследование  Гордона (Gordon) и Хоуэла (Howell), проведенное под эгидой Фонда Форда (1959 ), и исследование  Пирсона (Pierson), проведенное под эгидой Фонда Карнеги (1959). В обоих отчетах осуждаются практика обучения в бизнес-школах за слишком прикладной подход к образованию, что делает их неуместными в образовательных программах университетского уровня. 

Выводы авторитетных исследовательских компаний стали предметом обсуждения  в профессорско-преподавательской среде. Один из докладчиков  на заседании секции по рекламному образованию в ААА высказался следующим образом: «Фонд Карнеги со своим обширным многостраничным отчетом вступает в острую дискуссию, которая касается философии рекламного образования. Обучение в колледжах является принципиально иным по отношению к степени бакалавра, которую предлагают большинство высших учебных заведений. Университетское образование - это подготовка к жизни, а не подготовка к карьере. Когда образование сужается, подменяются цели: они ориентированы на карьеру, а не на развитие профессиональной деятельности. ...Выводы исследования лишены двусмысленности: курсы бизнес-администрирования могут включаться в университетские программы во имя их прикладной полезности, в то время как языки, математика, история, и науки несут на себе бремя реального образования»

Вслед за общественными дискуссиями последовало решение о разгосударствлении бизнес-школ, предоставив им свободу выбора для любого из подходов в формировании образовательной концепции. К такому повороту бизнес-школы не были готовы,  восприняв происходящее как удар. 

Это событие в полной мере коснулось рекламы. В тот же год несколько бизнес-школ поспешно отказались от рекламных программ, завещав их  своих коллегам - журналистам. В течение шести лет негативная статистика нарастала. Б. Росс отмечает, что "шестьдесят шесть аккредитованных рекламных программ были сняты, а двадцать пять учреждений изменили названия дисциплин, чтобы в содержании отразить больше теории и меньше прикладного подхода"
. 

В 1988 году журнал Business Week впервые опубликовал рейтинги программ «Мастер Делового Администрирования (MBA)», придав им статус главных навигаторов в мире высшего образования США. Студенты, преподаватели и работодатели стали ориентироваться на рейтинговые системы. Однако популярность рейтингов нанесла имиджевый ущерб рекламным программам из-за отсутствия методик для их оценки и, как следствие, отсутствие в подобных рейтингах. 

Вызовы времени консолидировали отраслевых игроков. К середине века прошлого века рекламная отрасль в США была оформлена как мощный социальный институт с развитой инфраструктурой, включающей влиятельные профессиональные ассоциации. Совместными усилиями был организован ряд мер, направленных на развитие рекламного образования. 

Во-первых, создаются рекламные научные издания, ставшие площадкой для университетских исследований. Первым с этой инициативой выступило  объединение национальных рекламодателей и агентств Advertising Research Foundation, в 1960 году начавшее издавать журнал Advertising Research
.  Американская Академия Рекламы (American Academy of Advertising, ААА) издает три научных журнала: Journal of Advertising (с 1972 года)
, Journal of Current Issues & Research in Advertising, сборник докладов на конференциях, организуемых ААА дважды в год (с 1978 года)
, Journal of Interactive Advertising (с 2000 года)
 Наконец, секция рекламы Ассоциации по образованию в области журналистики и массовых коммуникаций (Association for Education in Journalism and Mass Communication, AEJM) с 1996 года запустила Journal of Advertising Education
 Все издания существуют по настоящее время, широко цитируются и имеют высокие рейтинги в базе Scopus.  

Другой важной инвестицией в репутацию рекламной науки и образования стала программа по привлечению профессоров, не имеющих опыта в рекламе, к консалтинговой практике. «Программа профессорских визитов" (“Visiting Professor Program”) позволила реализовать потенциал системного академического знания  в рекламной индустрии. Проект был инициирован в 1980 году ассоциированным членом Американской Академией Рекламы (ААА) Бартоном Камингсом (Barton Cummings), в прошлом главы нью-йоркского рекламного агентства Compton Advertising. Программа действует по настоящее время и распространяется не только на членов ААА. 

И, наконец, в 1980 г. Международная Ассоциация Рекламы (International Advertising Association, IAA) запустила программу аккредитации с целью сертификации университетов, колледжей, учебных курсов в области рекламной и маркетинговой коммуникации. К этому времени многие рекламные образовательные программы в Соединенных Штатах были аккредитованы Accrediting Council on Education in Journalism and Mass Communication (ACEJMC), который был создан в 1945 году для аккредитации школ журналистики, но был также доступен для рекламных программ. С появлением специализированной структуры, сертификация рекламного образования вышла на качественно новый уровень. 

Базовая гипотеза исследования

Социологи называют от трех до пяти моделей университетского образования  – в зависимости от культурной среды, университетских традиций и понимаемой высшим учебным заведением собственной миссии. Однако для целей нашего исследования интерес представляет модель функционирования вуза в глобальном мире, который готовит специалистов, адаптированных к профессиональной деятельности в новой социокультурной среде. 

С точки зрения менеджмента выявленный набор востребованных в глобальном мире компетенций специалиста по рекламе задает параметры качества образовательного продукта. На производство этого, эталонного, качества должна быть настроена вся цепочка технологического процесса – от разработки учебного плана, набора персонала, организации исследований и разработки учебных планов дисциплин... до «постпроизводственного цикла» и участия вуза в трудоустройстве выпускников. В теории менеджмента эта настройка технологического процесса на создание продукта с заданными параметрами качества называется «цепочкой создания ценностей». Технология любого производственного процесса, с одной стороны, – универсальная, с другой – допускает вариативность в зависимости от целевых задач. Именно параметры создаваемого продукта диктуют необходимость усилить внимание и ресурсы на определенном технологическом этапе, в то же время  проигнорировать иной процесс или сократить расходы на его обслуживание.

Статистический анализ эмпирических данных о различных способах решения задач по рекламному образованию позволяет выделить существующие бизнес-модели развития университетов, а также идентифицировать эталонную модель с набором рекомендаций по ее реализации. Более того, эталонная модель может  служить критерием для диагностики и оценки менеджмента рекламного образования,  начиная с глобальных рейтингов, заканчивая решениями местной администрации. 

Анализ ведущих мировых рейтингов вузов в проекции на технологическую цепочку создания образовательной услуги оставляет весьма противоречивое впечатление. Их требования, пожалуй, сходны только в одном – по отношению к научно-исследовательской деятельности университетов, которая выделяется как самое значимое звено в университетском производственном процессе. Этот акцент в контрольных показателях деятельности университетов ориентирован на то, чтобы вернуть им авторитет в мире, где репутация зависит от способности решать практически значимые проблемы. Однако вызывают недоумение сниженные требования со стороны глобальных рейтингов к организации учебного процесса и производственной практике. Для классических университетов эти процессы всегда считались базовыми. Эта ситуация – повод для критики со стороны многих авторитетных университетов мира. По инициативе и консультативной поддержке МГУ имени М. В. Ломоносова был разработан «Global Universities Ranking» (GUR), где это проблема нашла свое решение. 

Отметим, что глобальные рейтинги  на сегодняшний день – весьма несовершенный навигатор в поиске лучшего опыта высшего образования. 

Методы исследования

На основе концепции исследования была разработана анкета, включающая  открытые и закрытые вопросы относительно различных технологических процессов в рекламном образовании. 

Сбор эмпирического материала реализуется двумя методами: 

а). Экспертный опрос коллег из вузов США, имеющих аккредитованные образовательные программы по рекламе и вошедшие в справочник «Where Shall I Go To Study Advertising and Public Relations?»

б). Контент-анализ специализированного американского журнала, посвященного вопросам рекламного образования и издаваемого под эгидой Рекламного отделения Ассоциации по образованию в области рекламы и связей с общественностью США (Advertising Division of the Association for Education in Journalism and Mass Communication), Journal of Advertising Education.

Единицами контент-анализа выступают вопросы анкеты. Журнал выходит два раза в год и издается с 1996 года. Рабочая группа получила доступ к архиву полнотекстовых документов, начиная с 2009 года. 

Основные выводы исследования
Разработка учебного плана с учетом профессиональных компетенций

В США нет единого общенационального государственного стандарта и каждый университет разрабатывает свои собственные программы.  Отсутствие единого национального стандарта отнюдь не нивелирует значение коллективного обсуждения проблем всеми участниками образовательного процесса. Чтобы решать стратегические и тактические задачи сообща,  выверять направление вектора образования, в США предоставлены дискуссионные площадки, в частности на базе журналов Journal of Marketing Education, Journal of Advertising Education, Journalism & Mass Communication Educator и др. (Для сравнения: в России ежегодно проводятся конференции заведующих кафедрами маркетинга, рекламы, связей с общественностью и смежных специальностей, по итогам которых публикуются сборники материалов.) 
Подготовка рекламистов, как постоянно констатируют американские коллеги, начиная с 90-х гг. сталкивается с серьезными трудностями, поскольку она ставится в зависимость от интересов множества заинтересованных сторон: академических преподавателей, работодателей, администрации вуза, выпускников, студентов, местного сообщества, правительственных органов. Эти интересы должны быть не только выявлены и подвергнуты научной рефлексии, но и реализованы в учебных планах, что, безусловно, влечет за собой изменения как в самих программах, так и в методиках преподавания. 

Journal of Advertising Education большое внимание уделяет исследованию компетенций и качеств, необходимых рекламистам для устройства на работу. Этот интерес не удивляет, так как спрос на рынке труда задает «параметры качества» образовательной услуги и является ориентиром для разработки образовательных стратегий. 

Особое внимание обратила на себя публикация профессоров рекламы Дэвида Вэллера и Анураг Хингурани из Сиднейского технологического университета
. На основании опроса 283 студентов и выпускников возрасте от 19 до 42 лет, авторы предлагают список из набора компетенций рекламистов, который, если не ставит точку, то синтезирует итоги многолетней дискуссии о личностном и компетентностном подходах в  рекламном образовании
. 

Компетенции и качества выпускников - рекламистов, необходимых в их будущей работе

	Навыки
	Совместная работа (4.36)
	лидерские навыки (4.30)

управленческие навыки (4.19)

умение работать в команде (4.50)

умение строить отношения (4.46)

	
	Исследовательские навыки (3.64)
	поиски информации (3.73)

исследовательские навыки (3.79)

понимание теоретических концепций (3.52)

техника написания отчетов (3.53)

	
	Коммуникативные навыки (4,32)
	представительские навыки (4.29)

навыки принимать решение (4.42)

креативное мышление (4.22)

навыки в разрешении проблем (4.36)

	
	Технические навыки (3.80)
	аналитические навыки (4.28)

навыки статистического анализа (3.32)

	
	Практические навыки (3.96)
	компьютерные навыки (4.00)

практический опыт (3.91)

	Качества
	Личностные (4.30)
	проявление инициативы (4.36)

приятная личность (4.28)

честность и интегрированность в команду (4.41)

засуживающий доверия (4.50)

представления об этике (3.94)

	
	Ориентированные на место работы (4.05)
	умение приспособиться к требованиям компании (4.00)

преданность компании (3.36)

внимание к деталям (4.13)

надежность (4.22)

знание отраслевых технологий (4.17)

трудолюбие (4.42)

	
	Ориентированные на менеджмент (4.18)
	амбициозность (4.18)

умение держать в голове широкий круг вопросов (4.06)

стратегическое мышление (4.30)

	
	Глобально ориентированные (4,05)


	признание многообразия культур (4.09)

понимание мира (4.02)


Теоретико - методологический фундамент рекламного образования: концепция ИМК
Революционные изменения в американском рекламном образовании  связывают с именами профессоров Северозападного университета Доном Е. Шульцем (Don E. Schultz), Стэнли И. Танненбаумом  (Stanley I. Tannenbaum) и Робертом Ф. Лаутерборном (Robert F. Lauterborn)
. Именно ими впервые была предложена концепция интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК), заложившая фундамент новой парадигмы в исследовании коммуникативной практики учебно-методического обеспечения образовательного процесса. Под их руководством в 1992 году впервые была перестроена и запущена программа МВА для рекламного образования. В течение 1990-х факультеты рекламы по всей территории США «примеривали» на себя концепцию ИМК: должна ли эта терминология быть включена в их собственные программы. Некоторые из них, например, University of Utah, University of Kansas, Florida State University, и Emerson College приняли термин ИМК, внеся изменение  в название ученой степени выпускника или в название факультета. Другие, например, Florida International University, из-за политики использования термина «маркетинг» в колледжах коммуникации, сделали выбор в пользу термина «интегрированные коммуникации». Университеты Миссури и Кентукки  стали использовать термин "стратегические коммуникации". 

В целом суть методологического прорыва  американских исследователей можно охарактеризовать несколькими тезисами: 

1. Разнообразие маркетинговых коммуникаций - иллюзия обыденного восприятия. Истинные различия в промоушен - кампаниях обнаруживаются на уровне коммуникативной стратегии, которая, как и любая идея, не имеет формы, но определяет принципы использования средств коммуникации (рекламы, ПР, стимулирования сбыта и прямых коммуникаций) для достижения коммуникативной цели. 
2. В проектировании коммуникативной стратегии предлагается учитывать два пересекающихся типа факторов. Первый - прагматический, связан с плановыми показателями валового дохода и стимулирования покупок либо иных активностей целевой аудитории, которые напрямую связаны с деловыми целями рекламодателя. Второй фактор - поведение целевой аудитории, которое описывается в терминах когнитивной обработки информации. Социально-психологические исследования уровней поведенческих установок, таких как как осознание потребности, осведомленность, отношение, намерение, обнаруживают их статистически значимую корреляцию с поведением. Знание коэффициентов конверсии (переходов) между коммуникативными эффектами и целевым поведением позволяет планировать и контролировать эффективность коммуникативных бюджетов, что придает маркетинговым коммуникациям статус полноценной бизнес-дисциплины. 
3. Коммуникативная стратегия в американской традиции определяется как система воздействий на процессы когнитивной обработки информации целевой аудиторией. Конфигурация модели коммуникативного воздействия изоморфна модели принятия решения потребителем. 
Концепция ИМК определила главный вектор исследований рекламных коммуникаций в США. Контент - анализ ведущих научных американских изданий за последние пять лет показывает, что они очень жестко проводят редакционную политику в отношении формата принимаемых к публикации исследований. Предмет научных статей ограничивается исследованием влияния определенного медийного фактора на коммуникативный отклик целевой аудитории
. Например, измеряются изменения в отношении бразильских потребителей к местным и глобальным брендам  для трех ситуаций: если текст рекламного объявления написан на испанском языке; на английском; если английские идиомы включены в испанский текст
. Или, например, сравниваются уровни запоминаемости рекламной информации при различных способах медиаразмещения: на одном носителе или с использованием комбинированных носителей
. Разумеется, все выводы должны быть получены на базе статистически достоверных данных, полученных в результате самостоятельно поставленных исследований: эксперимента, опроса, фокус - группы и т.д. Публикации в Public Relations Journal, издаваемого ведущей профессиональной ассоциацией Public Relations Society of America (PRSA)
, сделаны в похожем ключе. С той лишь разницей, что предметом исследования  являются фреймы группового восприятия (этнические, этические, полоролевые и т.д.) в связи с различными социальными ситуациями. Таким же высокими являются требования к организации эмпирической составляющей исследования. 

Подобный стандартизированный формат американских исследований коммуникации получил терминологическое обозначение - исследование медиавлияния. Ученые напоминают прилежных рудокопов, извлекающих из груды рутины драгоценные крупицы, которые хранят в себе смысловой код повседневности. Архивы журналов хранят массу эмпирически подтвержденных данных. 

Разработка учебных дисциплин: интегрированный подход

Концепция ИМК определяет принципы интеграции учебных программ по рекламе и связям с общественностью, выступая в роли внутреннего стандарта, что, в свою очередь,  позволяет вводить кредитную систему знаний обучающихся. Согласно этому подходу  качество знаний студентов подтверждается не часами аудиторной и самостоятельной работы, а баллами (кредитами).  Хорошо освоенный курс, как правило, оценивается в 3-4 кредита; чтобы получить, например, степень бакалавра, необходимо набрать 120 кредитов. Подобная стандартизация становится чрезвычайно важным принципом в американском образовании, поскольку, во-первых, позволяет формировать программу обучения для каждого студента индивидуально, с учетом его пожеланий и финансовых возможностей. Во-вторых, обеспечивает возможность перехода студента из одного вуза в другой: начав обучение в одном вузе и набрав определенное количество кредитов, он может продолжить или закончить его в другом, программа в котором более соответствует его ожиданиям. Логистика управления коммуникациями предполагает мультидисциплинарный подход к преподаванию рекламы. Например, если проанализировать темы, курса «Креативные стратегии», который читается в Кентукки: история рекламы, рекламные агентства, копирайтинг, художественное направление, компьютерные навыки, теория креатива, стратегический анализ потребителей,  рынки, бренды и конкуренты, методики стимулирования креатива, дизайн, этика, свойства медиа в контексте взаимосвязи креативных решений рекламы с формами ее подачи, презентации, рабочий процесс, развитие личности
, можно обнаружить ряд примеров взаимопроникновения различных дисциплин.

Судя по публикациям в Journal of Advertising Education, задача интеграции дисциплин по рекламе и связей с общественностью не решена к настоящему времени: «слишком часто «интеграция» означает случайную лекцию по пиару в классе рекламистов и наоборот»
.

Доцент (associate professor) университета Кларион (Пенсильвания) А. Лингвалл в 2006–2007 гг. взялся за разработку темы «Интегрированный подход в программах по журналистике и массовым коммуникациям». Свою задачу он определил следующим образом: «Чтобы оценить уровень и характер интеграции в университетские программы учебных планов, построенных на принципах ИМК, необходимо понять степень, в которой программы, курсы и темы курсов отражают такую интеграцию. Также важно понять, как административные факторы, восприятие администрации вуза могут повлиять на интеграцию учебных программ»
.

Для изучения были взяты дисциплины в рамках программ «Коммуникации», «Реклама», «Связи с общественностью», «Интегрированные маркетинговые коммуникации» для бакалавриата и магистратуры, которые могут интегрировать рекламу и пиар. Отдельно сравнивались дисциплины программ (как обязательные, так и по выбору) «Коммуникации» и «Бизнес».   Анализ выборки из учебных планов университетов, осуществляющих подготовку студентов по указанным образовательным программам, выявил область пересечений: это такие дисциплины, как: «Клиенты и потребители», «Общественность/Заинтересованные стороны», «Стратегия бренда», «Модели стратегических коммуникации», «Финансовые измерения», «Базы данных и анализ». По мнению автора, общими для них могли бы стать также «Коммуникации в организаторской деятельности», «Графический дизайн», «Статистика», «Введение в бизнес», «Глобальный маркетинг», «Управление поставками (логистика)». 

Ученого интересовало также и то, насколько важной представлялась педагогам интеграция. Анализ проводился с учетом должности, уровня образования, профессионального и педагогического стажа  работников вузов, включая деканов и других официальных лиц. Невысокий уровень откликов (114 из 427) показал, что на момент исследования в академических кругах все еще сохранялось недопонимание значения ИМК не только как инструмента, но и как философии социальных и деловых отношений. В то же время респонденты почти единодушно определили степень интеграции программ по рекламе и связям с общественностью как «среднюю», но имеющую тяготение к «высокой». Однако есть очень показательные различия в оценках высоконаучных исследовательских университетов и научных исследовательских  университетов, как их классифицирует Carnegie Basic Classification: первые больше доверяют факультетской экспертизе программы, теснее наращивают связь с индустрией, меньше ориентируются на студенческие ожидания и более традиционны в выборе методик, чем вторые. 

Обращают на себя внимание данные, свидетельствующие об интересе факультета к интеграции курсов и его административной поддержке. В шкале «большое препятствие», «препятствие», «нейтрально», «преимущество», «большое преимущество» оба этих показателя ненамного  отошли от нейтрального значения в сторону «преимущества». Есть основания полагать, таким образом, что с изменением отношения административного ресурса к проблеме задача создания полноценного курса «Интегрированные массовые коммуникации» может быть решена быстрее и полноценнее. 

Скрытый резерв заложен и в расширении спектра методик, используемых в процессе обучения. Автор констатирует, что, согласно опросу, наиболее действенны case-study, за ними следуют лекции приглашенных практиков. Чтобы сделать для профессионалов участие в академической работе более привлекательным, Лингвалл предлагает поддерживать их на время написания докторской диссертации, поскольку под докторантуру выделяются гранты. В результате статус «приглашенного гостя» изменится на статус соискателя должности. Наихудшим же образом проявило себя, как считают участники опроса, командное преподавание, когда курс читается последовательно или параллельно несколькими педагогами
.

Возможности Web 2.0 и 3.0 в учебном процессе

Важнейшим направлением журнала в последние пять лет стало теоретическое осмысление новых реалий в условиях бурно прогрессирующей дигитализации медиа и создание педагогических концепций, дающих возможность максимально использовать преимущества электронной среды. Общепризнано: отрасль рекламы существенно изменилась за последние несколько лет. Несопоставимо увеличились маркетинговые расходы, связанные с переходом от традиционных каналов продвижения к цифровым. Использование телекоммуникационных технологий существенно меняет процесс обучения и преподавания. Цифровые интерактивные платформы проникают практически в каждый технологический процесс создания рекламного продукта. 

Американские исследователи рассматривают развитие коммерческой рекламы в связи с развитием онлайна, начало которому было положено появлением в 1990-х гг. Web 1.0. Будучи по существу платформой «только для чтения», он предоставлял рекламистам весьма скудные возможности и объективно не мог привести к массовому уходу рекламы в интернет.


В двухтысячные годы появился Web 2.0, новое поколение Интернета,

характеризующееся прежде всего  интерактивностью, что совпадает с одной из самых востребованных функций рекламы. Он дал возможность пользователям  наполнять и выверять информационный материал, оперативно откликаться на сообщения и положил начало блогам, подкастам, социальным сетям и виртуальной реальности. 


Следующим поколением Web-сервисов является Web 3.0. Если Web 2.0 предполагал отношение пользователя к контенту как «читай – пиши», то Web 3.0 предполагает иной подход – «думаю – ответить». 


Исходный принцип статьи К. Сковотти и С. К. Джонс «From Web 2.0 to Web 3.0: Implications for Advertising Courses»
 очевиден: успешная работа может базироваться исключительно на совершенном знании технологий. В связи с этим авторы не только прослеживают эволюцию web-сервиса, но тесно связывает с ней трансформацию учебных планов и программ по специальности «Реклама». Эпоха Web 2.0 определила появление в университетах таких новых курсов, как интернет-маркетинг и электронная коммерция, в учебные планы вошли маркетинг, социальные медиа, информационные технологии, оптимизации поисковых систем. 


Распространение Web 2.0 отразилось и на технологии преподавания учебных дисциплин: появилось дистанционное обучение, занятия стали проводится с использованием видеоконференций. Стало возможным использование многочисленных инструментов, которые могут быть объединены пользователями в единую платформу. Например, микроблогинг может быть использован для обмена мнениями со студентами. Wiki – веб-сайт, структуру и содержимое которого пользователи могут самостоятельно изменять с помощью инструментов, предоставляемых сайтом, – позволяет создавать связанные веб-страницы, предоставляющие студентам возможность самим редактировать или создавать содержание группы. 


В связи с интерактивностью становится особенно актуальным вопрос о развитии навыков письменной коммуникации. Качество написания рекламных текстов с позиций грамматики становится проблемой, и есть необходимость пересматривать учебные планы, вводить дисциплину там, где она не преподается.


Еще одна важная тема, к которой исследователи обращаются неоднократно, – возрастающая роль социальных сетей как эффективного интерактивного канала связи рекламодателя с клиентом. В маркетинговой стратегии успешной компании их применение обязательно. По данным журнала «Inc. 500» в 2011 году 83% фирм использовали по крайней мере один социальный инструмент, у 71% есть корпоративная страница на Facebook, а 56% считают социальные медиа очень важными для бизнеса и маркетинговой стратегии. Будущим рекламистам необходимо осознать роль и место онлайн-продуктов, особенно социальных медиа, в системе интегрированных маркетинговых коммуникаций. По мнению ученых, социальные сети, с которыми студенты хорошо знакомы, могут стать платформой для постижения ими значения и способов стратегического  применения социальных медиа. У обучающихся есть достаточный опыт, чтобы оценить рекламные кампании в Интернете
.
Следует заметить, что нет общепринятых рекомендаций, какую платформу в процессе обучения лучше использовать. Это зависит от поставленных задач и предпочтений наставника. Исследователи Питер М. Джонсон (Пейс Юниверсити) и Сьюзан К. Джонс (Феррис Стейт Юниверсити) считают Facebook, имеющим брендинг-приложение «Создать рекламу», наиболее подходящей для обучения в режиме case-study. Важно подчеркнуть следующее:  в процессе тренировки студенты не только приобретают навыки, но и овладевают профессиональной терминологией, постигая суть понятий, которые она выражает.  По мнению авторов, только через практику можно научиться отличать CPM (cost-per-thousand) от CPC (cost-per-click), осознать, как эти показатели используются рекламистами и почему один из них дороже другого
 .

Некоторые преподаватели  американских вузов используют для практических занятий рекламные платформы  Hulu, YouTube, которые, по их мнению, расширяют уже имеющиеся у студентов знания. Hulu представляет собой мультимедийный проект медиакомпании News Corporation, цель которого – предоставить доступ к качественному мультимедийному контенту, с  персонализированным подходом к клиентам и с возможностью интерактивного взаимодействия. Бесплатный (за счет рекламы) доступ аудитория получает в минимальном количестве, за более широкие возможности использования сервиса необходимо заплатить абонентскую плату. Через Hulu, веб-сайт и сервис подписки, предлагающий пользователю доступ к потоковому видео телевизионных шоу, фильмам, студенты могут проанализировать рекламные кампании, запускаемые на сервисе. Более того, чтобы детальнее проанализировать сам ресурс, студенту необходимо понять, на чем он «построен». Данная информация поможет ему лучше разобраться в видах и инструментах рекламных кампаний, которые там присутствуют. YouTube – абсолютно другая платформа. Но в процессе обучения она необходима: сравнивая и сопоставляя, студенты учатся анализировать различные интернет-сервисы для того, чтобы на практике суметь предложить разные виды инструментов для проведения рекламной кампании и оценить их результативность.

Используя социальные медиа, студенты все чаще создают личные аккаунты в социальных сетях, наполняя их информацией, таким образом привлекая подписчиков. Эта тенденция стала очень популярной, так как речь идет о личном брендинге.  Курс «Понимание личного бренда» помогает студентам понять, каков их бренд, прежде чем они начнут его создавать. Пройдя ряд тестов, студент самостоятельно определяет компоненты бренда.  Сегодня курс «Личный брендинг в социальных медиа» преподается в некоторых  американских вузах всем студентам, независимо от их специализации.

В последнее время актуальной при продвижении товаров становится вирусная реклама, или вирусный маркетинг. Он активно эксплуатирует существующие социальные сети, призывая потребителей поделиться информацией о продукте с друзьями, увеличивая тем самым шансы производителей на продажу своего товара, причем  затраты на такую рекламу существенно ниже по сравнению с традиционной рекламной кампанией. Если рассматривать деловые коммуникации, то для вирусного маркетинга чаще используется LinkedIn, а для личных коммуникаций  – Facebook, популярность которого с каждым годом увеличивается.  

По мнению Сабрины Хабиб,
 развитие образовательного процесса в области рекламы должно быть очень динамичным, институтам нужно успевать за бизнесом, следует учитывать, что цифровой маркетинг меняется намного быстрее печатного цикла. В рамках исследования креативного процесса в рекламном образовании 2015 года, автор говорит о преимуществе так называемых портфолио-школ, профессиональных школ с программами обучения, рассчитанными на полтора – два года, которые не дают степеней и сертификатов, а результат их окончания – это личное профессиональное портфолио выпускника, которое он может предложить работодателю. Преподают в таких школах инструктора-практики, а слушателями становятся как выпускники бакалавриата, так и вузовские преподаватели, стремящиеся к обогащению своего академического опыта знаниями последних тенденций рекламного  бизнеса.

Трудоустройство выпускников и организационно - методический опыт формирования навыков практической профессиональной деятельности
Ориентация на развитие у студентов навыков  практической профессиональной деятельности осознается как необходимая составляющая процесса обучения и в США, и в России. 

Студенческая практика – обязательная составляющая российского образования, она предусмотрена на разных курсах и является частью учебного плана, ее организацией занимаются специальные подразделения. По сути, это уже сложившаяся и хорошо отработанная система. Интерес для российского научно-педагогического сообщества представляет не столько организация практики в зарубежных вузах, сколько подходы к ее изучению и анализу. 

В рамках исследования, проводимого совместно учеными Чикагского и Сеульского университетов в 2015 году
, данные о результатах студенческих практик собираются как со стороны студентов, так и со стороны работодателей, с целью повышения мотивационных рейтингов приглашения студентов на постоянную работу по окончанию вуза. Результаты практики оцениваются с точки зрения плюсов, которые получают учащиеся (формирование профессионального поведения, составление резюме, уяснение карьерных целей, подготовка к трудоустройству), и с точки зрения преимуществ работодателей (получение канала поступления новых кадров, возможность первого профессионального просмотра кадров, преодоление текучки, т.е. удержание кадров на рабочем месте). Процент молодых сотрудников, остающихся на рабочем месте дольше года, согласно отчету Государственной ассоциации колледжей 2013 года
 выше среди тех, кто поступил на работу после прохождения практики в данной организации. 
Успешность практики со стороны студентов определяется соответствием между основной изучаемой дисциплиной и обязанностями, возложенными на них в процессе практики. А это в свою очередь зависит от качества наблюдения работодателя, который оценивает не только технические навыки и практический опыт, но и опыт межличностного общения  и карьерную мотивацию студентов. Согласно данным исследования, процент студентов, прошедших практику по основным дисциплинам специальности таков: рекламный менеджмент (6%) интерактивная и цифровая реклама (9%), продвижение продаж (12)%, копирайтинг и дизайн в рекламе (17%), ивентпланирование (20%), медиапланирование (29%), и PR и масмедиа (80%).

Помимо студенческих стажировок американские преподаватели ищут и иные варианты организации практической деятельности студентов. Интересными представляются наблюдения Ли Буша за работой студенческих коммуникационных агентств
. Автор, рассуждая об успешности такого типа проектов, отмечает, что агентство должно быть реальным, чтобы студенты получали аутентичный опыт. Они должны ощущать себя в бизнесе, пройти настоящий путь проб и ошибок. Для преподавателя успешное СКА может быть маленьким бизнесом, для поддержания которого нужно работать не только с некоммерческими организациями, необходимо искать коммерческих клиентов, прежде всего тех, которым нужны вариативные решения. Это дает возможность предложить студентам разнообразные задания. Ли Буш подчеркивает, что чем больше прямых контактов с заказчиками будет у студентов, тем лучше. Общение с представителями разных специальностей (инженерами, продавцами, клиент-менеджерами), т.е. с людьми, мыслящими иначе, чем сами студенты, осваивающие рекламное дело, расширяет их представление о реальности, заставляет думать более широко и креативно, дает студентам честную и своевременную обратную связь, позволяющую объективно оценить плюсы и минусы своей работы.
Приглашение гостевых спикеров в рекламном образовании широко практикуется и в России, и в США. Но в то время, как образовательная политика России направлена на сокращение привлеченных к сотрудничеству на постоянной основе внештатных работников, в США активно разрабатываются партнерские курсы, которые одновременно читают два человека: преподаватель и специалист на полной ставке крупного рекламного бизнеса. СтэйсиЛандрет Грау (Техасский Христианский университет) и Крис Вилсон (IWT – Атланта) делятся опытом совместной работы преподавателя коммуникативного маркетинга и консультанта-практика, входящего в состав управления компании IWT
. Курс  Маркетинговых коммуникаций читался преподавателем  в бизнес-школе одного из частных университетов Техаса, внешний руководитель по скайпу общался со студентами из Нью-Йорка, читая лекции по отдельным темам, консультируя, в течение нескольких семестров. Студенты, судя по результатам исследования, высоко оценили возможность получения практики в процессе освоения академической дисциплины, несмотря на то, что система коллегиального выставления оценки не рассматривалась ими как преимущество курса: оценка профессионала была значительно ниже и не была «подсахарена».
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