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Использование специализированных сетевых ресурсов 
и сервисов в профессиональной подготовке рекламистов

В статье рассматривается образовательный потенциал специализированных сетевых 
ресурсов и сервисов, в большом многообразии представленных в сети Интернет и актив-
но используемых преподавателями вузов в настоящее время. Авторы провели собственные 
исследования, актуальность которых связана с необходимостью разработки рекомендаций 
по включению в процесс вузовской профессиональной подготовки специалистов по рекла-
ме всех возможностей подобных ресурсов. Сложность представляет то обстоятельство, что 
рассматриваемые в качестве средств профессиональной подготовки ресурсы и сервисы не 
являются образовательными продуктами в узком смысле этого слова, поэтому при их выборе 
необходимо пользоваться определёнными критериями отбора. Авторы предлагают осмыс-
ление собственного опыта преподавания дисциплин направления «реклама и связи с обще-
ственностью» для студентов бакалавриата, акцентируют внимание на методологических про-
блемах включения этих ресурсов и сервисов в образовательный процесс, предлагают модель 
критериев отбора подобных сетевых ресурсов и сервисов для реализации компетентностно-
го подхода в профессиональном обучении. Эмпирические методы исследования представ-
ляют собой комбинацию метода формализованного включённого наблюдения за процессом 
использования данных ресурсов и сервисов студентами в рамках обучения по дисциплине 
профессиональной подготовки «Реклама в коммуникационном процессе», и анкетированного 
опроса обучающихся. В итоге исследования предложен формализованный подход к оценке 
образовательного потенциала подобных ресурсов и алгоритм их использования в преподава-
нии дисциплин профессиональной подготовки рекламиста. 
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Введение. Процессы цифровизации 
медиа в последние годы становятся то-
тальными. Медийный продукт имеет циф-
ровую природу или представлен в одном из 
своих возможных форматов на цифровой 
платформе. В значительной степени это 
относится и к рекламному продукту, раз-

мещающемуся в онлайн- и офлайн-среде. 
Цифровой вариант рекламного медиапро-
дукта становится исходным вариантом, ко-
торый затем может переноситься в офлайн. 
В этой связи обучение профессиональным 
умениям и навыкам специалистов по ре-
кламе должно начинаться с освоения воз-
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можностей электронных цифровых (новых) 
медиа, к которым относят интернет, СМИ и 
ресурсы, компьютерные игры, цифровые 
фильмы и фотографии, мобильную телефо-
нию и виртуальный мир [12, с. 98]. Освоение 
возможностей и особенностей языка новых 
цифровых медиа в рекламной деятельности 
[2, с. 228–229] должно начинаться в рамках 
вузовской профессиональной подготовки. 
Важная характеристика рассматриваемых 
сетевых ресурсов и сервисов – они не яв-
ляются специально разработанными для 
образовательного процесса продуктами, а 
следовательно, не являются частью элек-
тронной образовательной среды, поэтому 
они формально не рекомендованы для ис-
пользования в обучении. Это обстоятель-
ство обусловливает актуальность разработ-
ки методологических аспектов их использо-
вания и методических рекомендаций.

Определим специализированные се-
тевые ресурсы как информационные элек-
тронные цифровые источники, предостав-
ляющие информацию различных форматов 
по определённой тематике/рынку. Специа-
лизированные сетевые сервисы – это элек-
тронные цифровые медиа, предлагающие 
программный продукт для решения опре-
делённых профессиональных задач, напри-
мер: разработка дизайна, создание муль-
тимедийной презентации или видеоролика. 
Подобных ресурсов и сервисов в рекламной 
сфере и смежных с ней представлено в сети 
Интернет довольно много. Мы рассмотрим 
некоторые из них, предположительно име-
ющих наибольший образовательный потен-
циал, и предложим рабочий вариант их ти-
пологии и модель оценки образовательного 
потенциала.

Методологию и методы исследова-
ния составили рефлексивно-деятельност-
ный и индивидуально-творческий подходы 
к построению модели включения специали-
зированных сетевых ресурсов и сервисов в 
процесс преподавания дисциплин специа-
лизации. Методы наблюдения (в том числе 
включённого – со стороны преподавателя, 
ведущего учебную дисциплину), анкетиро-
вание, педагогический эксперимент1 позво-

1 Включение описываемых специализированных 
сетевых ресурсов и сервисов происходило в рамках 
преподавания учебной дисциплины «Реклама в ком-
муникационном процессе» бакалавриата направления 
42.03.01 Реклама и связи с общественностью на базе 
Санкт-Петербургского государственного института кино 
и телевидения.

лили собрать необходимую эмпирическую 
базу для выявления характерных особен-
ностей предмета изучения и последующего 
моделирования процесса профессиональ-
ного обучения. 

Результаты исследования и их об-
суждение. Исследования показали, что ис-
пользование информационных технологий 
в профессиональной подготовке имеет не-
сколько важных аспектов. 

Во-первых, оно стало необходимой ча-
стью медиаобразования – процесса образо-
вания и развития личности с помощью и на 
материале средств массовой коммуникации 
с целью формирования культуры общения 
с медиа, творческих, коммуникативных спо-
собностей, критического мышления, умений 
интерпретации, анализа и оценки медиа-
текста, обучения различным формам само-
выражения при помощи медиатехники [13, 
с. 42].

Во-вторых, овладение информацион-
ными технологиями будущими специали-
стами является необходимой частью само-
образования в условиях непрерывного тех-
нологического прогресса в медийной среде. 
Исследования проблемы самообразования 
ведутся в нескольких научных областях. 
Так, в философии самообразование рас-
сматривается как процесс познания, целью 
которого является самореализация лично-
сти на основе внутренней свободы. В социо- 
логических исследованиях самообразова-
ние рассматривается как самостоятельное 
звено в системе образования и как одна из 
профессиональных обязанностей человека. 
Как педагогическая категория самообразо-
вание рассматривается как неотъемлемая 
часть профессиональной подготовки в вузе 
[10, с. 12–15]. 

Большое количество специализирован-
ных сетевых ресурсов и сервисов, облада-
ющих разными возможностями, не может 
быть охвачено в рамках процесса обучения 
в вузе. Кроме того, разработчики постоянно 
предлагают интернет-пользователям об-
новлённые или принципиально новые про-
граммные и информационные продукты. 
Научиться работать со всеми ними заранее 
невозможно. Обучающиеся должны быть го-
товы к постоянному самообразованию, как 
условию, которое обеспечивает профессио-
нальную компетентность [14].

Профессиональные компетенции, фор-
мирующиеся в результате взаимодействия 
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с инновационными технологиями, получили 
и нормативное закрепление: ФГОС ВО 3++ 
(зарегистрирован в Минюсте России 29 июня 
2017 г. № 47220) определяет в качестве ос-
новных типов профессиональной деятель-
ности бакалавров по направлению «Рекла-
ма и связи с общественностью»: авторский, 
редакторский, проектный, маркетинговый, 
организационный, социально-просветитель-
ский, технологический1. Каждый вид про-
фессиональной деятельности предпола-
гает овладение профессиональными ком-
петенциями, отвечающими запросу рынка. 
Проблематика компетентностного подхода 
в профессиональном вузовском образова-
нии рассматривается многими авторами: 
В. А. Болотовым, В. В. Сериковым [1, с. 12], 
И. А. Зимней [4] и другими, в том числе при-
менимо к вузовской подготовке реклами-
стов – в работах О. Н. Кравченко [5].

Ещё один важный аспект использова-
ния информационных медийных технологий 
в образовательном процессе – это интерак-
тивность, потенциал которой важен в орга-
низационно-технологическом и психологи-
ческом отношении.

А. Г. Наджарян, Е. К. Самсонова отме-
чают, что превалирование репродуктивных 
подходов в преподавании формирует у 
значительного большинства обучающихся 
индифферентное отношение к учению, а 
у трети – негативное отношение [7]. Про-
блемы активизации учения обучающихся 
относятся к числу наиболее существенных 
проблем современной педагогической науки 
и практики, в том числе преподавания в выс-
ших учебных заведениях.

Интерактивное обучение с социально- 
психологической и педагогической точек 
зрения определяют как обучение, погружён-
ное в общение. Технология интерактивного 
обучения – это организация учебного про-
цесса, при которой неосуществим отказ от 
участия в процессе познания, благодаря 
чему любой студент имеет в своём распоря-
жении конкретное задание, после выполне-
ния которого он должен отчитаться. В этом 
случае от деятельности каждого обучающе-
гося зависит качество выполнения выдвину-
того перед группой поручения [Там же], что 

1 ФГОС ВО 3++ по направлениям бакалавриата. – 
Текст: электронный // Портал Федеральных государ-
ственных образовательных стандартов высшего об-
разования. – URL: http://fgosvo.ru/fgosvo/151/150/24/92 
(дата обращения: 12.12.2019).

важно для последующей профессиональ-
ной деятельности рекламистов, как прави-
ло, работающих в группе.

Дополним специфику интерактивного 
обучения следующим тезисом: практиче-
ские задания, моделирующие технологиче-
ский процесс разработки рекламной страте-
гии или рекламного продукта, предполагают 
коллективную работу, которая обеспечива-
ется возможностями интерфейса многих 
специализированных сетевых ресурсов и 
сервисов. Кроме того, интерактивность в 
профессиональной подготовке формирует 
необходимые для рекламиста профессио- 
нальные компетенции, в числе которых – 
информационная компетентность. Соглас-
но определению в глоссарии ФГОС, ин-
формационная компетентность – это «спо-
собность и умение самостоятельно искать, 
анализировать, отбирать, обрабатывать 
и передавать необходимую информацию 
при помощи устных и письменных комму-
никативных информационных технологий, а 
также эффективно применять эту информа-
цию для решения учебно-познавательных 
задач»2.

Несмотря на бытующую в обыденном 
сознании аксиому, что современная моло-
дёжь прекрасно ориентируется в электрон-
ных цифровых медиа и способна интуитив-
но организовать взаимодействие с медиа с 
максимальной для себя пользой, научные 
исследования этой проблемы демонстриру-
ют другой результат, а именно: в подавляю-
щем большинстве случаев молодые люди 
без специальной подготовки обнаруживают 
неумение организовать поиск нужной ин-
формации в сетевых ресурсах [15–17].

Описывая проблемы, с которыми стал-
кивается педагог, исследователи указывают 
на следующие их группы: 

– первая группа – организационно-со-
держательные – связана с отбором (выбо-
ром) образовательных ресурсов по пред-
метной области по содержанию представ-
ленных контентов: как оценить качество 
контента, его достоверность (соответствие 
исходному тексту или установленному фак-
ту), актуальность представленной информа-
ции на сайте; 

2 ФГОС ВПО третьего поколения. – Текст: элек-
тронный // Российское образование: [сайт]. – М., 2009. –  
URL: http://standart.edu.ru/catalog.aspx?CatalogId=791 (да- 
та обращения: 12.12.2019). 
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– вторая группа – психолого-педагоги-
ческие, связанные с особенностями студен-
ческого возраста, восприятия, психолого-пе-
дагогического проектирования [3, с. 137–138];  

– третья группа – методические [11, 
с. 155]. 

В данном случае мы фокусируем вни-
мание именно на методологических пробле-
мах: включение в образовательный процесс 
специализированных сетевых ресурсов и 
сервисов.

Таким образом, вопросы включения 
специализированных сетевых ресурсов и 
сервисов в профессиональную подготовку 
специалистов по рекламе если и не рассма-
тривались напрямую в научной литературе, 
но имеют под собой наработанную всесто-
роннюю научно-методологическую базу. На 
её основе в данной статье предлагается 
вариант теоретико-методологического под-
хода к специализированным сетевым ресур-
сам и сервисам, что отражено в таблице.

Критерии отбора специализированных сетевых ресурсов и сервисов

Критерии

Виды
ресурсов

Контент 

Интерфейс
(громоздкий, 
лаконичный,

удобный)

Алгоритм 
работы 

с ресурсом
сложный/
простой

Встроен-
ность 

в социаль-
ные 

медиа

Языковая 
адаптация

Свободный/
платный 
доступ

Базы 
данных

Актуаль-
ность
Полнота
Обновление 
информации

Удобный/ 
неудобный
Интуитивно 
понятный/ 
непонятный

Простой/
сложный

Возможность 
выгрузки на 
страницы в 
социальных 
сетях

Наличие/
отсутствие 
русскоязычной 
версии

Свободный до-
ступ/платный 
доступ/нали-
чие свободного 
доступа в те-
стовом режиме

Сервисы 
организации 
исследований

Наличие 
меню ша-
блонов
Возмож-
ность ре-
дактировать 
шаблоны

Простой/
сложный

Простой/
сложный

Возможность 
выгрузки на 
страницы в 
социальных 
сетях

Наличие/
отсутствие 
русскоязычной 
версии

Свободный/ 
платный до-
ступ/наличие 
свободного 
доступа в те-
стовом режиме

Сервисы 
создания 

креативных 
продуктов

Возможно-
сти базы 
шаблонов 

Простой/ 
сложный

Простой/
сложный

Возможности 
выгрузки на 
страницы в 
социальные 
сети

Наличие 
русскоязычной 
версии

Свободный/ 
платный до-
ступ/наличие 
свободного 
доступа в те-
стовом режиме

Из данных таблицы видно, что автора-
ми предложен вариант критериев отбора 
специализированных сетевых ресурсов и 
сервисов для их включения в образователь-
ный процесс профессиональной подготовки 
рекламистов. 

Основными характеристиками критери-
ев являются следующие:

– контент сетевого ресурса/сервиса. 
Качество специализированного контента 
может оцениваться по его актуальности, 
полноте, новизне, аутентичности содержа-
щейся информации;

– интерфейс сетевого ресурса/сервиса. 
Пользовательский интерфейс представля-
ет собой визуальную организацию контента 
ресурса: иерархическая система организа-
ции файлов и программных опций, своего 

рода функциональный дизайн содержащей-
ся информации и программных возможно-
стей. Интерфейс оценивается с точки зре-
ния удобства, он почти всегда универсален 
на определённых платформах (например, 
интерфейс текстового редактора или сер-
виса мультимедийных презентаций), но при 
этом может варьироваться от лаконичного 
до громоздкого в графическом выражении, 
что делает его более или менее удобным 
или понятным для пользователя; 

– алгоритм работы с ресурсом/серви-
сом: ресурс/сервис может содержать про-
граммные возможности для создания муль-
тимедийного продукта. В данном случае 
оценивается сложность или простота взаи-
модействия с интерфейсом для получения 
продукта. Сам продукт (например, анимиро-
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ванный ролик или мультимедийная аними-
рованная презентация) может различаться 
по уровню исполнения. Более качественный 
результат пользователя зависит от его ком-
петентности, способности полноценно осво-
ить алгоритм работы с ресурсом;

– встроенность сетевого ресурса/
сервиса в социальные сети. Многие специ-
ализированные сетевые сервисы сохраняют 
созданные пользователем мультимедийные 
продукты (презентации, видео и анимиро-
ванные ролики) на своём сайте, где пользо-
ватель регистрируется. Демонстрация этих 
продуктов возможна только на платформе 
самих сервисов или в социальных сетях, с 
которыми взаимодействует сервис. Выгруз-
ка пользовательского продукта на внешние 
ресурсы (на компьютер пользователя) в не-
которых случаях возможна только в профес-
сиональной версии, приобретаемой пользо-
вателем за деньги; 

– языковая адаптация сетевого ре-
сурса/сервиса. Ресурс/сервис может иметь/
не иметь русскоязычную версию. Это об-
стоятельство влияет не только на уровень 
удобства интерфейса и быстроту овладения 
алгоритмом работы с сервисом, но и на ко-
нечный мультимедийный продукт, который 
разрабатывается на программной платфор-
ме сервиса. В итоге герои анимированного 
ролика смогут заговорить только по-англий-
ски, что существенным образом может по-
влиять на разработку креативного решения 
в рекламе;

– свободный или платный доступ к се-
тевому ресурсу или сервису. Практически 
все популярные сервисные продукты имеют 
бесплатную версию, однако в этом случае 
она будет с ограниченным программным 
функционалом. Профессиональные версии 
продуктов представлены на коммерческой 
основе, что ограничивает возможности их 
использования в процессе обучения. Одна-
ко даже в этих случаях возможны варианты 
работы в тестовом режиме, предполагаю-
щем временные ограничения, что может 
быть полезно в плане знакомства с актуаль-
ными сервисными продуктами.

Предложенная классификация специа-
лизированных сетевых ресурсов и сервисов 
имеет, по мнению авторов,  прикладной ха-
рактер:

1. Базы данных. Компьютерные науки 
определяют базу данных как структуриро-
ванный архив данных. Сохраняемые в базе 

данные организуются так, чтобы их можно 
было легко найти и извлечь. Пользователь 
может осуществлять разные действия по 
отношению к этим архивам или коллекци-
ям объектов: просматривать, перемещаться 
между ними или совершать среди них по-
иск. Существуют иерархические, сетевые, 
реляционные, объектно-ориентированные 
типы базы данных [6, с. 270–271]. Базы дан-
ных обязательно востребованы в процессе 
обучения рекламистов. Подготовка к любо-
му креативному практическому решению в 
рекламе начинается с анализа имеющихся 
рекламных коммуникаций. Таким образом, 
первый этап всегда связан с поиском су-
ществующих рекламных материалов. Обу-
чающиеся могут делать это самостоятель-
но, однако свободного доступа к подобным 
базам данных не существует – мониторинг 
рекламных материалов представляет собой 
одну из услуг исследовательских компаний 
и является коммерческой информацией. 
Осуществление самостоятельного поиска 
рекламных материалов в существующем 
поисковом алгоритме1 также сопряжено с 
рядом трудностей. Решение этой проблемы 
возможно с помощью своеобразных сете-
вых библиотек рекламных материалов. 

В русском сегменте Сети подобным пер-
спективным ресурсом является ADVERтека – 
каталог рекламы сайта со специализиро-
ванной маркетинговой и рекламной инфор-
мацией Advertology.ru В разделе ADVERтека 
возможен  поиск рекламных материалов. 
Популярные сайты о рекламе, например: 
Sostav.ru и WillAd.ru, также делают подбор-
ки свежих рекламных материалов и обзоры 
креативных решений. Однако ADVERтека 
превосходит их по параметрам контента и 
интерфейса, поскольку обеспечивает воз-
можность целенаправленного поиска рекла-
мы по нескольким параметрам сразу: ре-
кламодатель и/или бренд, сектор бизнеса, 
рекламное агентство-разработчик, страна, 
год выхода и вид рекламы: телереклама, 
радиореклама, печатная, наружная, упаков-
ка/этикетка, интерактив, сувенирная про-
дукция/POSM, фирменный стиль, нестан-
дартная реклама и медиапроекты, – всего 
десять позиций. Сортировку результата по-

1 Алгоритм поиска, который сегодня поддержива-
ют крупные поисковые машины, основан на популярно-
сти информационных материалов/запросов. Это суще-
ственно затрудняет поиск требуемой для исследования 
информации.
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иска можно производить по дате, названию 
рекламы, агентству-разработчику, рейтингу 
материала. Это особенно важно, когда есть 
необходимость собрать массив рекламных 
материалов для анализа специфики рекла-
мирования определённых видов продуктов 
или услуг.

2. Сервисы организации исследований – 
платформы, позволяющие самостоятельно 
формировать и проводить опросы в Сети 
(например, Google Forms, Survio, Simpoll, 
PollService и др.), а также сервисы по про-
ведению платных онлайн-опросов (оплачи-
вающих участие респондентов в опросах), 
например, abcpoll.ru, anketer.org, anketolog.
ru, anketka.ru и др. 

Составление анкет для проведения 
опросов необходимо для формирования 
профессиональных компетенций у обучаю-
щихся для исследовательской деятельности 
при разработке и тестировании рекламного 
продукта и оценке эффективности реклам-
ной коммуникации.

3. Сервисы разработки креативных 
продуктов. Значительное место в реклам-
ном процессе занимают креативные техно-
логии. Они востребованы на разных этапах 
разработки и планирования рекламной ком-
муникации, начиная с разработки реклам-
ной концепции продукта/торговой марки и 
заканчивая процедурами предварительного 
и пост-тестирования рекламных матери-
алов. Рекламист широкого профиля под-
готовки (а именно таких ждут в рекламных 
агентствах) обязан понимать, как не толь-
ко разрабатывается, но и воплощается ре-
кламная концепция, чтобы непосредственно 
участвовать в рабочем процессе или уметь 
отслеживать его выполнение и правильно 
представить клиенту/заказчику.

Возможность формирования этих про-
фессиональных компетенций предоставля-
ют специализированные онлайн-сервисы, 
доступ к которым обеспечивается соответ-
ствующим технологическим оснащением об-
разовательного пространства современного 
вуза: наличие компьютеров и обеспечение 
скоростного подключения к интернету. 

В практическом освоении креативных 
рекламных технологий большое значение 
имеет процесс визуализации разработан-
ных рекламных концепций и творческих ре-
шений. Следовательно, без моделирования 
в решении этих задач не обойтись. Раньше 
подобные практикумы по рекламе предпо-

лагали работу с коллажированием печатных 
иллюстративных и фотографических мате-
риалов. Вырезки из журналов и другой пе-
чатной продукции собирались для создания 
так называемых mood board’ов. 

Mood board («доска настроения») – это 
полезный инструмент для создания модели 
визуального решения на разных этапах ре-
кламной деятельности. Он может визуали-
зировать решения по выбору дизайна фир-
менного стиля торговой марки, логотипа, 
креативной рекламной стратегии для про-
дукта/торговой марки, по подбору визуаль-
ных RTB (reasons to believe) – доказательств 
утверждений по превосходству или характе-
ристикам торговой марки. 

Существует ряд доступных онлайн-сер-
висов по созданию вариантов mood board, где 
есть огромный массив фотографических и 
иллюстративных материалов, находящихся 
в свободном некоммерческом доступе. Если 
профессиональные онлайн-сервисы, вроде 
SampleBoard – доступны только платно, то 
такие сервисы, как Pinterest, Gomoodboard, 
могут использоваться свободно и предпо-
лагают лёгкую регистрацию. Регистрация в 
онлайн-сервисах обычно возможна через 
социальные сети – Facebook, Twitter или In-
stagram. В случае с Pinterest (социальный 
интернет-сервис, фотохостинг – https://www.
pinterest.ru/) cервис одновременно является 
фотохостингом и позволяет загружать в базу 
собственные изображения и комбинировать 
их с любыми другими, доступными в храни-
лище. Немаловажно и то, что сервис руси-
фицирован, как и другой подобный сервис 
Сanva (кросс-платформенный сервис для 
графического дизайна – https://www.canva.
com/). 

Следующий этап практической подго-
товки рекламиста – разработка креативной/
творческой рекламной идеи – может быть 
решён с помощью онлайн-сервисов видео- 
презентаций. Полученный вариант видео- 
ролика или анимированной презентации 
используется в дальнейшем процессе об-
учения для отработки процедур предвари-
тельного тестирования рекламных идей и 
материалов (концепций позиционирования, 
макетов для прессы, наружной рекламы или 
интернет-медиа, теле- и радиороликов).

В Сети можно прибегнуть к потенциалу 
нескольких уже заслуживших широкую по-
пулярность сервисов. Рассмотрим их основ-
ные возможности. 
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Один из самых известных сервисов ви-
деопрезентаций GoAnimate (теперь Vyond, 
онлайн-сервис для создания презентаций и 
анимированных видеороликов – https://www.
vyond.com/) представляет собой редактор 
с набором готовых шаблонов и библиотек, 
которые необходимы для создания презен-
тации или видеоролика. Сервис имеет бес-
платную подписку с ограниченным набором 
функций, например, максимальная дли-
тельность видео будет только 30 с. Но для 
реализации образовательных задач этого 
варианта вполне достаточно.  Сервис прост 
для использования новичками в создании 
видео, а готовый ролик можно опубликовать 
в социальных сетях.

Схожие возможности предлагают серви-
сы PowToon, Moovly и Plotagon. В PowToon 
(онлайн-сервис для создания презентаций и 
анимированных видеороликов – https://www.
powtoon.com/) и Moovly (онлайн-сервис для 
создания презентаций и анимированных ви-
деороликов – https://www.moovly.com/) ре-
гистрация доступна и через Facebook или 
Google. Ограничения в бесплатной версии 
PowToon не критичны для использования 
его в учебном процессе: ограничение дли-
тельности презентации – до пяти минут, 
ограничение на количество экспорта (вы-
грузки) презентаций с сайта сервиса на свой 
канал на YouTube (только 30 презентаций) 
и невозможно сохранение презентации на 
свой компьютер. В Moovly есть бесплатный 
тариф, с одного аккаунта можно создать 
неограниченное количество презентаций 
длиной не более десяти минут. Готовую пре-
зентацию можно сохранить на персональ-
ном компьютере или выгрузить на YouTube. 
Сервис предоставляет возможность группо-
вой работы, для этого нужно просто указать 
адрес электронной почты и предоставить 
доступ для редактирования презентации. 

Программа Plotagon (онлайн-сервис для 
создания презентаций и анимированных ви-
деороликов – https://www.plotagon.com/) на 
сайте одноимённого сервиса предполагает 
скачивание на персональный компьютер; 
она позволяет монтировать собственные 
видеоролики. Один из форматов – «Исто-
рии» – даёт возможность смоделировать 
рекламный ролик по собственному сцена-
рию. Из набора шаблонов можно выбирать 
сцены, героев и даже задавать интонацию, 
с которой виртуальные актеры будут про-
износить реплики, что особенно важно при 

моделировании аудиовизуальной рекламы. 
Доступность сервиса в учебном процессе 
обеспечивается тем, что мобильное прило-
жение Plotagon для платформ  iOS и Android 
предоставляется бесплатно в базовом вари-
анте («бронзовая версия»). 

Если в практикум по рекламе включе-
на задача создания законченного вариан-
та аудиовизуальной рекламы, а не просто 
моделирования рекламного материала, 
то и в этом случае есть полезные сетевые 
инструменты. Возможность работы с соб-
ственным отснятым видеоматериалом пре-
доставляет русскоязычный сервис Movavi 
(онлайн-ресурс с программами для мульти-
медиафайлов – https://www.movavi.ru). Про-
грамма-редактор в одной из версий может 
быть скачана бесплатно, и хотя она не со-
держит шаблонов, но помогает монтировать 
видео, редактировать его, накладывать му-
зыку, применять визуальные эффекты, до-
бавлять титры и переходы. Выполненный в 
этом редакторе видеоролик может быть ре-
зультатом коллективной проектной работы, 
а также использоваться дальше в рамках 
освоения обучающимися процедур предва-
рительного тестирования. 

Алгоритм работы с сервисами создания 
анимированных видеороликов знаком зна-
чительному большинству обучающихся по 
алгоритму компьютерных видеоигр, многие 
из которых также доступны в режиме он-
лайн. Ограничение доступности использо-
вания этих сервисов из-за условий оплаты 
частично компенсируется фактом существо-
вания бесплатного тестового доступа к их 
функционалам, а также существованием у 
некоторых сервисов бесплатных версий  с 
ограниченным функционалом. Для учебных 
целей подобных вариантов будет вполне до-
статочно, а навык моделирования в реклам-
ном процессе будет сформирован.

Выводы. Анализ данных, полученных 
в ходе педагогического эксперимента и ан-
кетирования, позволил выявить критерии 
оценки образовательного потенциала спе- 
циализированных сетевых ресурсов и серви-
сов в профессиональной подготовке рекла-
мистов и предложить модель такой оценки 
на примере ряда ресурсов и сервисов.

Включение названных сетевых ресур-
сов и сервисов в образовательный процесс 
обеспечивает возможность работы с визу-
альными образами, развивает креативный 
потенциал, способствует формированию 
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профессиональных компетенций, стимули-
рует профессиональное самообразование 
будущих рекламистов. 

В процессе обучения необходимо также 
учитывать и предпочтения обучающихся, 
которые они продемонстрировали в ходе 
педагогического эксперимента и анкетиро-
вания. Наиболее популярными у обучаю-
щихся стали ресурсы и сервисы, имеющие 
русскоязычную версию, со знакомым интер-
фейсом и несложным вариантом алгоритма 
работы (экономия усилий). В этой связи сле-
дует сделать вывод, что наибольшим потен-
циалом для включения в образовательный 

процесс обладают специализированные се- 
тевые ресурсы и сервисы со свободным до-
ступом, средней сложностью (не професси-
ональные версии), т. е. более универсаль-
ные, адаптированные по языку и встроен-
ные в социальные медиаплатформы.  

Предложенное методологическое обо-
снование необходимости включения специ-
ализированных сетевых ресурсов и сер-
висов в процесс обучения рекламистов и 
модель оценки их образовательного потен-
циала будут способствовать более широкой 
практике включения этих инструментов в об-
разовательный процесс.
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Application of Specialized Network Resources and Services 
in Professional Training of Advertisers

The article considers the educational potential of specialized network resources and services, 
which are represented in a wide variety of ways on the Internet and are actively used by university 
teachers at the moment. The authors conducted their own research; its relevance is associated with 
the need to develop recommendations for including in the process of university training specialists 
in advertising all the possibilities of such resources. The difficulty is that the resources and services 
considered as means of professional training are not educational products in the narrow sense of 
the word, so it is necessary to use certain selection criteria when selecting them. The authors offer 
an understanding of their own experience in teaching subjects in the field of advertising and public 
relations for undergraduate students, focus on methodological problems of including these resourc-
es and services in the educational process, and offer a model of criteria for selecting such network 
resources and services for implementing a competency-based approach in professional training. 
Empirical research methods are a combination of the method of formalized included monitoring of 
the process of using these resources and services by students in the framework of training in the 
discipline of professional training “Advertising in the communication process”, and a questionnaire 
survey of students. As a result of the research, a formalized approach to assessing the educational 
potential of such resources and an algorithm for their use in teaching the disciplines of professional 
training of an advertiser is proposed.

Keywords: advertising, electronic digital media, specialized network resources, specialized 
network services, professional training, media education, competence approach
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