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должен знать технические особенности различных интернет-платформ. 
Совокупность этих навыков позволит выпускникам вузов успешно 
конкурировать на рынке труда и находить эффективные решения задач 
работодателей. 
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Опыт преподавания дисциплины «Маркетинговые коммуникации» 

показывает важность интерактивной работы со студентами и существен-
ное значение компаративного, проблемного и диалогово-эвристического 
методов обучения, а также анализа в русле методики case-study сообще-
ний в рамках маркетинговых коммуникаций и интегрированных комму-
никационных кампаний. Действительно, решение ситуационных задач и 
дискуссия с детальным разбором просмотренных на занятии видео, пла-
катов и POS-материалов, изученных отчетов об акциях по стимулирова-
нию сбыта дают возможность для лучшего понимания материала учебной 
дисциплины. 

Как указывают преподаватели российского НИУ «Высшая школа эко-
номики», «хороший кейс позволяет студентам самостоятельно разобрать-
ся в ситуации, сделать заключения и выводы, основываясь на констатации 
фактов и описании некоторых событий, действий и их последствий. Им-
плицитность текста создает основу для сложной аналитики, приближая 
работу над кейсом к пониманию и решению реальных профессиональных 
задач» [3, с. 9]. Такой подход стимулирует креативное мышление и анали-
тические способности профессионалов в сфере коммуникации. Значи-
мость навыков креатива и аналитики усиливается тем, что «информаци-
онная революция кардинально изменила порог массовой осведомленно-
сти. Эффективная связь с потребителями возможна лишь за счет гибкой 
вариации приемов» [1, с. 84]. 

1. Для изучения на семинарах были отобраны лучшие рекламные ма-
териалы, номинированные и награжденные в последние годы на фестива-
ле «Каннские львы», на Киевском фестивале рекламы, на Минском фе-
стивале-конкурсе белорусскоязычной рекламы «Аднак». Помимо ком-
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мерческих сообщений изучалась также и социальная реклама, причем как 
узко прагматической направленности (противопожарная безопасность 
(МЧС), безопасность на дорогах (ГАИ МВД)), так и имиджевые сообще-
ния, которые направлены на решение государственных задач, консолида-
цию общества, гармонизацию межнациональных отношений, закрепле-
ние исторической и социальной памяти, а также маркетинг событий и 
стран, территорий и городов. В качестве примеров анализировались со-
циальные рекламные ролики: серии «Русский проект» (РФ, 1995 г.), про-
екта фонда президента Республики Казахстан Н. Назарбаева «Один 
народ. Одна страна. Одна судьба» (2015 г.), а также имиджевые видео-
фильмы «Беларусь. Страна для жизни» и «Беларусь. Звыш за чаканне» 
(2015 г.) и украинский «Expirience Ukraine!» (2011 г.). Поучительным был 
анализ креативных решений в промовидеороликах спортивных событий 
(чемпионат Европы по футболу 2012 г. в Украине и Польше, чемпионат 
мира по хоккею 2014 г. в Беларуси, чемпионат мира по футболу в России 
в 2018 г.). 

2. Промышленный маркетинг – одна из востребованных сфер для 
деятельности современного специалиста по информации и 
коммуникации. При этом студенты нередко считают, что организация 
маркетинговых коммуникаций для отечественной индустрии – дело 
неблагодарное и малоперспективное, поскольку ее продукция чаще всего 
не обладает достаточными конкурентными преимуществами. Поэтому на 
занятиях был изучен в сравнении с мировым опытом опыт продвижения 
промышленной продукции крупных белорусских предприятий, в том 
числе получивший выскую оценку на рынке и в профессиональной среде. 
Например, видеофильм о тракторах «Беларус» «Кормилец», который 
получил две серебряные награды («Имиджевый фильм» и «Внутренние 
коммуникации») на международном фестивале The Cannes Corporate 
Media & TV Awards-2016 во Франции. Добавим, что на 50-м фестивале 
US International Film & Video Festival (США) фильм стал первым среди 
корпоративных фильмов. По итогам VI Московского международного фе-
стиваля корпоративного видео лента получила главные призы в номина-
циях «PR» и «Маркетинг», диплом в номинации «GR» и Гран-при. Пер-
вое место ему присуждено на фестивале маркетинга и рекламы «Белый 
квадрат». «Кормилец» также отмечен как лучшее видео высшей наградой 
Ассоциации коммуникационных и маркетинговых агентств Беларуси. 
Совместно со специалистами ОАО «МТЗ» фильм сняла новосибирская 
студия LBL Production. Она же создала и корпоративный фильм 
ОАО «БЕЛАЗ», представленный в ходе пресс-конференции на выставке 
горного оборудования MINExpo-2016 в Лас-Вегасе (штат Невада, США). 
Примечательно, что оба фильма сняла российская компания. Похоже, бе-
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лорусские компании либо не были приглашены, либо проиграли тендер 
на создание видео, либо не сочли возможным в нем участвовать. Дей-
ствительно, промышленный маркетинг ставит непростые задачи при под-
готовке коммуникационных сообщений. Заказчики в этой сфере, подчи-
няясь корпоративной и государственной дисциплине, часто придирчивы и 
осторожны в выборе средств продвижения и креативных решений. Ре-
клама товаров массового спроса и сферы услуг, на первый взгляд, дает 
больше пространства для креативных действий. Но опыт мировых ТНК и 
сетевых рекламных агентств убеждает, что и для таких клиентов, и для 
компаний в сегменте В2В равно актуальны эмоциональные решения и 
образные сообщения с яркими и парадоксальными сюжетами. 

3. Важным аспектом стала стилевая принадлежность и простран-
ственно-временная привязка сообщений в рамках маркетинговой комму-
никации. Отмечалась ее связь с развитием массовой культуры и культуры 
в целом, с господствующими и сменяющими друг друга стилями и мод-
ными тенденциями. В том числе обращено внимание на использование, 
прежде всего в рекламе, контекстов и артефактов, обозначающих принад-
лежность к определенной субкультуре. В этом же русле разворачивалась 
дискуссия о присутствии рекламы в городской среде, о ее включенности в 
формирование этой среды, о привязке к архитектурным стилям. Ведь 
«поведение жителей в социальном пространстве города детерминировано 
не только статусной нормативностью, но и нормативностью, формирую-
щейся в сообществах и субкультурах – городской идентичностью» [2, 
с. 180]. Внимание студентов было обращено на полезность для креатив-
ной практики знаний в области истории искусств, на важность понимания 
исторической динамики стилей, умения опознавать признаки различных 
субкультур, влиявших ранее и влияющих сегодня на городскую среду. 

Восприятие города и городской атмосферы как целостного комплекса 
визуальных образов хорошо реализуется с помощью видеофильмов, сня-
тых по технологии Time Lapse с использованием беспилотных аппаратов. 
Видеопанорамы с высоты птичьего полета, к которым применяется эф-
фект ускоренного движения в кадре, способны создать образ города, де-
лая акцент на его достопримечательностях и архитектурном облике. Та-
кая техника также дает хороший эффект при съемке видеофильмов, фор-
мирующих образ территории. На занятии с этой точки зрения были 
рассмотрены работы белорусских авторов, в частности, Артема Прядко о 
Минске и Беларуси, а также фильмы российских авторов о городах СНГ и 
Европы. 

4. Для развития креативных навыков и навыков медиапланирования 
есть смысл шире использовать на семинарских занятиях помимо индиви-
дуальных форм работы творческие задания для малых групп, выявляю-
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щие способность студентов создавать свой коммуникационный продукт и 
планировать его размещение в рамках комплекса интегрированных мар-
кетинговых коммуникаций. Например, проведение деловой игры по со-
зданию плана продвижения продукта, который достается группе по жре-
бию в начале занятия. Работа в малых группах (4–6 человек) стимулирует 
навыки командной деятельности и самокритичного обсуждения выдвину-
тых креативных решений. 
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В современных условиях очень динамично изменяется большинство 

сфер общественной жизни, в том числе и реклама как почти обязатель-
ный атрибут современного общества. Рекламу как специальность начали 
изучать в высших учебных заведениях Украины с 2006 года. Научное 
направление «социальные коммуникации» и его составная часть – специ-
альность 27.00.06 – прикладные социально-коммуникативные технологии, 
в рамках которых изучается реклама, были введены с 1 января 2008 года. 
Первая защита диссертации С. Соловьева на соискание кандидата наук из 
социальных коммуникаций, объектом которой стала реклама, состоялась 
13 октября 2008 г. 

На протяжении этих десяти лет различные аспекты рекламы привле-
кали внимание украинских ученых. Киевский исследователь В. Корнеев 
классифицирует защищенные за этот период диссертации из рекламы ис-
ходя из предмета исследования на три группы. К первой группе относятся 
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