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Аннотация. Проблема формирования ценностных ориентаций будущих специалистов по 

рекламе и связям с общественностью приобретает особую актуальность в условиях 

цифровизации коммуникаций, расширения алгоритмической рекламы, роста объёма 

пользовательского контента и усиления рисков недостоверной информации. Цель статьи 

заключается в теоретическом обосновании актуальности и определении содержательной 

структуры ценностных ориентаций, необходимых студентам направления «Реклама и связи с 

общественностью» для ответственной профессиональной деятельности. Методологическую 

основу исследования составили аксиологический, компетентностный, системный и 

деятельностный подходы; использованы методы теоретического анализа научной 

литературы, сравнительного обобщения, моделирования и экспертно-логической 

интерпретации профессиональных рисков. Область применения результатов связана с 

проектированием образовательных программ, дисциплин по профессиональной этике, 

медиаграмотности, бренд-коммуникациям, связям с общественностью и рекламным 

технологиям. Новизна работы состоит в предложении ценностно-компетентностной 

структуры исследуемых ориентиров, связывающей профессиональные ценности с 

конкретными коммуникативными действиями студента: проверкой информации, 

прозрачностью коммуникации, уважением к аудитории, ответственным использованием 

данных и социально ориентированным проектированием сообщений. Сделан вывод, что 

ценностные ориентации не могут формироваться только через передачу норм и кодексов: они 

требуют включения студентов в анализ реальных кейсов, социальные проекты, рефлексивные 

задания и практики публичной ответственности. Эффективная подготовка будущего 
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специалиста предполагает интеграцию ценностного компонента во все профессиональные 

модули, а не его ограничение отдельным курсом этики. 

 

Ключевые слова: ценностные ориентации, реклама, связи с общественностью, 

медиаграмотность, профессиональная этика, цифровая коммуникация, социальная 

ответственность, высшее образование, формирование, компоненты.  
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Abstract. The issue of forming value orientations among future advertising and public relations 

specialists is becoming increasingly relevant under the conditions of digital communication, 

algorithmic advertising, growing volumes of user-generated content, and the intensification of 

misinformation risks. The purpose of the article is to theoretically substantiate this relevance and to 

define the content structure of value orientations required for responsible professional activity in 

advertising and public relations. The methodological basis of the study includes axiological, 

competence-based, systemic, and activity-oriented approaches; the article applies theoretical analysis 

of academic literature, comparative generalization, modelling, and expert-logical interpretation of 

professional risks. The results may be applied in designing higher education programs, courses on 

professional ethics, media literacy, brand communication, public relations, and advertising 

technologies. The novelty of the study lies in proposing a value-competence model that links 
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professional values with specific communicative actions of students: fact-checking, transparency of 

communication, respect for audiences, responsible data use, and socially oriented message design. The 

article concludes that value orientations cannot be formed only through the transmission of 

professional norms and codes. They require students’ involvement in real case analysis, social 

projects, reflective tasks, and practices of public accountability. Effective training of future specialists 

presupposes the integration of the value component into all professional modules rather than its 

limitation to a separate ethics course. 
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communication, social responsibility, higher education, forming, componets. 
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Введение. 

Современная подготовка специалистов по рекламе и связям с общественностью 

развивается в ситуации, когда коммуникационная профессия перестала быть только 

технологией продвижения, создания имиджа и управления информационными потоками. 

Рекламные и PR-коммуникации участвуют в формировании общественного мнения, 

потребительских предпочтений, доверия к социальным институтам, образа будущего и норм 

повседневного поведения. Поэтому профессиональная компетентность будущего специалиста 

не может сводиться к владению инструментами копирайтинга, медиапланирования, SMM, 

визуального дизайна и аналитики. Она должна включать устойчивую систему ценностных 

ориентаций, позволяющую оценивать последствия коммуникационного действия для 

аудитории, организации и общества [1, с. 134–135]. 

Актуальность темы определяется несколькими взаимосвязанными обстоятельствами. Во-

первых, цифровая среда резко ускорила производство и распространение сообщений. Будущий 

специалист работает не с пассивной аудиторией, а с активными пользователями, которые сами 

создают, оценивают и тиражируют контент. В этих условиях профессиональная ошибка может 

быстро перерасти в репутационный кризис, а неэтичная рекламная практика — в потерю 

доверия к бренду или институту. Во-вторых, границы между рекламой, связями с 

общественностью, журналистикой, блогингом, нативным размещением и пользовательским 

контентом становятся всё менее очевидными. Это повышает значимость прозрачности, 

маркировки, честности и уважения к праву аудитории понимать, кто и с какой целью 

обращается к ней [8, с. 1–3]. 

Кроме того, исследования медиаграмотности будущих PR-специалистов показывают, что 

у студентов сохраняются трудности, связанные с критической оценкой информации, 

выявлением недостоверных источников и готовностью отвечать за последствия 

распространения контента [2, с. 399–401]. В научных источниках о качестве подготовки 

специалистов в сфере медиакоммуникаций также подчёркивается необходимость развивать у 

обучающихся способность критически оценивать медиасреду и профессиональные последствия 

создаваемых сообщений [4, с. 399–408]. Это означает, что задача высшей школы состоит не 

только в передаче технологий, но и в создании образовательной среды, где профессиональные 

ценности становятся устойчивыми регуляторами поведения. Именно ценностные ориентации 

позволяют студенту ответить на вопросы: ради чего используется коммуникационная 



CITISE 

          

http://ma123.ru                                             ЦИТИСЭ № 3 (49) 2026                                    ISSN 2409-7616 

 

172 

 

технология, какие последствия она создаёт, кому она служит и какие границы нельзя 

переходить даже при давлении заказчика, рынка или показателей эффективности. 

Цель статьи — обосновать актуальность формирования ценностных ориентаций будущих 

специалистов по рекламе и связям с общественностью и предложить концептуальную модель их 

развития в образовательном процессе вуза. Для достижения цели решаются следующие задачи: 

уточнить содержание понятия «ценностные ориентации» применительно к профессиональной 

подготовке коммуникатора; выявить ключевые факторы актуализации ценностной 

проблематики; определить структурные компоненты профессионально значимых ценностей; 

раскрыть педагогические условия их формирования; показать, как ценностный компонент 

может быть включён в практико-ориентированную подготовку студентов. 

Под ценностными ориентациями будущего специалиста по рекламе и связям с 

общественностью в данной статье понимается относительно устойчивая система 

профессионально значимых представлений о должном, допустимом и недопустимом в 

коммуникационной деятельности, которая проявляется в выборе целей, средств, сообщений, 

каналов, форм взаимодействия с аудиторией и способов оценки результата. Такое понимание 

соотносится с исследованиями ценностных ориентаций студентов, где ценностная сфера 

рассматривается через устойчивые предпочтения, смыслы и ориентиры поведения личности [18, 

с. 126–136]. 

            Методология исследования. 

Методологическую основу статьи составляет сочетание аксиологического, 

компетентностного, системного и деятельностного подходов. Аксиологический подход 

позволяет рассматривать профессиональную подготовку как процесс усвоения не только знаний 

и навыков, но и ценностей, норм, смыслов и критериев ответственного поведения. 

Компетентностный подход связывает ценностные ориентации с реальными 

профессиональными действиями: студент должен не только знать о честности, ответственности 

и прозрачности, но и уметь применять эти принципы при разработке кампании, подготовке 

медиатекста, выборе инфлюенсера, работе с данными и оценке результатов. Системный подход 

даёт возможность анализировать ценностные ориентации как целостное образование, 

включающее когнитивный, эмоционально-мотивационный, поведенческий и рефлексивный 

компоненты. Деятельностный подход подчёркивает, что ценности закрепляются через практику, 

решение профессиональных задач и осмысление последствий собственных коммуникационных 

решений. 

В статье использованы методы теоретического анализа и обобщения научной литературы 

по проблемам профессиональных ценностей, медиаграмотности, этики рекламы и связей с 

общественностью, цифровой коммуникации и высшего образования. Отдельное значение имел 

сравнительный анализ российских и зарубежных исследований. В российском блоке источников 

профессиональные ценностные ориентации PR-специалистов рассматриваются как основа 

ответственного выбора в коммуникационной деятельности [1, с. 134–143]. Медиаграмотность 

будущего PR-специалиста раскрывается как условие профессиональной компетентности и 

критической работы с информацией [2, с. 399–409]. Подготовка медиаспециалистов в области 

социальной коммуникации описана через связь профессиональных задач с общественной 

ответственностью [3, с. 60–69]. Качество подготовки кадров в сфере медиакоммуникаций 

анализируется как результат сочетания теоретической базы, практических навыков и 

способности работать в меняющейся медиасреде [4, с. 399–408]. Цифровая этика в высшем 

образовании рассматривается как область, где моральные ценности переносятся в 

коммуникацию в киберпространстве [7, с. 1–3]. Зарубежное исследование цифровизации PR 
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показывает изменение набора профессиональных компетенций под влиянием требований рынка 

труда [8, с. 1–12]. Исследование М.С. Нилл используется для выделения этических вопросов и 

дефицитов подготовки PR-специалистов [9, с. 51–67]. Работа Нилл, Шостер и Плейс важна для 

обоснования необходимости закрывать пробелы в этическом образовании public relations [10, с. 

36–68]. Статья Чжан показывает педагогический потенциал отдельного курса PR-этики, 

основанного на virtue ethics [11, с. 38–59]. Исследование Роджерса и Нгуена привлекается для 

анализа этических рисков алгоритмических решений в рекламе [12, с. 1043–1061]. Работа 

Котхари и соавторов позволяет связать доверие, подлинность и устойчивость рекламного 

сообщения с поведением аудитории [13, с. 1–5]. 

Для построения авторской модели использовалась логика педагогического 

моделирования. Сначала были выделены профессиональные риски, характерные для рекламы и 

связей с общественностью: манипулятивность, распространение недостоверной информации, 

подмена общественного интереса интересом заказчика, непрозрачность рекламной 

коммуникации, нарушение приватности, игнорирование уязвимых групп аудитории, 

эмоциональное давление и профессиональное выгорание. Затем каждому риску были 

сопоставлены ценности, которые способны выполнять регулятивную функцию: достоверность, 

ответственность, прозрачность, уважение к аудитории, социальная полезность, правовая и 

цифровая аккуратность, критичность, эмпатия и профессиональная автономия. 

Такой подход согласуется с современной дискуссией о том, что этическая подготовка в 

сфере public relations не должна ограничиваться лекционным изучением кодексов. 

Исследования показывают, что работодатели и практики ожидают от выпускников способности 

выявлять этическую проблему, аргументировать позицию, противостоять неэтичным 

требованиям и переводить абстрактные нормы в решение конкретной профессиональной задачи 

[10, с. 4–12]. Следовательно, методология формирования ценностных ориентаций должна быть 

не нормативно-декларативной, а деятельностно-рефлексивной. 

            Авторские концептуальные подходы к решению проблемы и их анализ. 

Формирование ценностных ориентаций будущего специалиста по рекламе и связям с 

общественностью предлагается рассматривать не как отдельный воспитательный блок, а как 

сквозную характеристику профессиональной подготовки. Ошибка многих образовательных 

практик состоит в том, что ценностный компонент выносится в одну дисциплину: например, 

«Профессиональная этика» или «Этика рекламы». Такая дисциплина действительно 

необходима, но сама по себе она не обеспечивает переноса ценностей в реальные 

профессиональные действия. Студент может успешно сдать теоретический зачёт по этике, но не 

применить этические критерии при разработке рекламного сообщения или PR-кампании. 

Поэтому ценности должны быть встроены в каждую профессиональную ситуацию обучения. 

Первый концептуальный тезис заключается в том, что ценностные ориентации 

формируются через связь знания, действия и рефлексии. Знание даёт студенту язык описания 

профессиональных норм: достоверность, открытость, ответственность, уважение к аудитории, 

недопустимость обмана, социальная значимость коммуникации. Действие позволяет применить 

эти нормы в проектной задаче. Рефлексия обеспечивает осознание последствий: почему выбран 

такой канал, кому может навредить сообщение, какие группы аудитории оказываются 

уязвимыми, как коммуникация влияет на доверие. Без рефлексии ценность остаётся внешним 

требованием; через рефлексию она становится личным профессиональным ориентиром. 

Второй тезис состоит в необходимости различать универсальные, профессиональные и 

ситуационные ценности. Универсальные ценности связаны с уважением к человеку, 

честностью, ответственностью и справедливостью. Профессиональные ценности отражают 
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специфику рекламы и связей с общественностью: достоверность, прозрачность, репутационная 

ответственность, диалогичность, уважение к общественному интересу, корректность работы с 

данными. Ситуационные ценности проявляются в конкретном контексте: например, при 

кризисной коммуникации важна скорость, но она не должна разрушать достоверность; при 

продвижении социально значимого проекта важна эмоциональная вовлечённость, но она не 

должна превращаться в эксплуатацию страха или чувства вины. 

Третий тезис связан с переосмыслением понятия профессиональной эффективности. В 

традиционной рыночной логике эффективность рекламной или PR-кампании часто оценивается 

через охват, вовлечённость, конверсию, упоминания, тональность и продажи. Однако в 

ценностно ориентированной модели эти показатели должны дополняться критериями доверия, 

прозрачности, социальной приемлемости, соблюдения прав аудитории и долгосрочной 

репутационной устойчивости. Современные исследования рекламы в социальных медиа 

показывают, что доверие, воспринимаемая подлинность и устойчивость сообщения становятся 

значимыми факторами потребительского поведения [13, с. 1–3]. Следовательно, ценностный 

подход не противоречит эффективности, а расширяет её понимание. 

Пятый тезис касается роли медиаграмотности. Для будущего специалиста по рекламе и 

связям с общественностью медиаграмотность — это не только умение распознавать фейки как 

пользователь, но и профессиональная обязанность не становиться источником 

информационного загрязнения. Российские исследования подчёркивают, что медиаграмотность 

будущего PR-специалиста связана с качеством профессиональной компетентности, потому что 

специалист сам участвует в создании и распространении контента [2, с. 399–409]. Поэтому 

ценностная ориентация на достоверность должна подкрепляться конкретными навыками: 

проверкой источников, верификацией данных, оценкой контекста, корректной визуализацией, 

ответственным цитированием и отказом от манипулятивной подачи. 

Шестой тезис связан с цифровой этикой. В цифровой среде специалист работает с 

персональными данными, таргетингом, рекомендательными системами, метриками поведения, 

нейросетевыми инструментами и автоматизированной аналитикой. Исследования цифровой 

этики в высшем образовании показывают, что моральные нормы в цифровом пространстве 

должны включать взаимную ответственность, самодисциплину, уважение и осознание 

цифрового следа [7, с. 1–3]. Для будущего рекламиста и PR-специалиста это означает 

необходимость понимать не только техническую сторону платформ, но и этические последствия 

персонализации, сбора данных и автоматизированного воздействия на аудиторию. 

            Полученные результаты. 

Результатом теоретико-концептуального анализа стала модель формирования 

ценностных ориентаций будущих специалистов по рекламе и связям с общественностью. 

Модель включает четыре взаимосвязанных уровня: смысловой, нормативный, деятельностный и 

рефлексивный. Смысловой уровень отвечает на вопрос о профессиональном предназначении 

коммуникации. Нормативный уровень задаёт правила, принципы и ограничения. 

Деятельностный уровень переводит ценности в конкретные профессиональные действия. 

Рефлексивный уровень обеспечивает оценку последствий и коррекцию поведения. 

Деятельностный уровень связан с практическими заданиями. В учебном процессе 

ценностные ориентации могут формироваться через анализ реальных кейсов, разработку 

социальных рекламных кампаний, подготовку антикризисных сообщений, создание 

медиапланов с оценкой этических рисков, проверку достоверности источников, моделирование 

переговоров с заказчиком и анализ обратной связи аудитории. Исследования PR-образования 

показывают, что отдельные курсы по этике и интеграция этических вопросов в разные 
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дисциплины дают разные образовательные эффекты, поэтому целесообразно сочетать оба 

формата [11, с. 38–59]. 

В результате анализа выделена структура профессионально значимых ценностных 

ориентаций. Она представлена в таблице 1. Таблица не претендует на исчерпывающее описание 

всех ценностей, но показывает базовую логику связи между ценностью, риском, 

образовательным механизмом и ожидаемым результатом. 

 

Таблица 1  

 Ценностно-компетентностная структура подготовки будущего специалиста по рекламе и 

связям с общественностью 

Ценностная 

ориентация 

Профессионально

е содержание 

Основной риск 

при дефиците 

Образовательны

й механизм 

Ожидаемый 

результат 

Достоверность Проверка фактов, 

источников, 

данных и 

визуальных 

материалов 

Распространени

е фейков и 

репутационные 

потери 

Фактчекинг, 

анализ 

источников, 

работа с кейсами 

Умение не 

публиковать 

непроверенно

е сообщение 

Прозрачность Понимание 

адресатом 

рекламного или 

PR-характера 

сообщения 

Скрытое 

воздействие и 

потеря доверия 

Разбор нативной 

рекламы, 

маркировки, 

инфлюенсерских 

интеграций 

Честная 

коммуникаци

я с 

аудиторией 

Ответственност

ь 

Оценка 

последствий 

коммуникации для 

человека, бренда и 

общества 

Манипуляция, 

социальный 

вред, кризис 

доверия 

Социальные 

проекты, 

антикризисные 

задачи, этические 

дебаты 

Готовность 

учитывать 

долгосрочные 

последствия 

Уважение к 

аудитории 

Отказ от 

дискриминации, 

стигматизации и 

эксплуатации 

уязвимости 

Эмоциональное 

давление, 

токсичные 

стереотипы 

Анализ целевых 

групп, 

эмпатическое 

проектирование 

Корректное и 

гуманное 

сообщение 

Цифровая 

аккуратность 

Ответственная 

работа с данными, 

алгоритмами и 

персонализацией 

Нарушение 

приватности, 

непрозрачный 

таргетинг 

Модули цифровой 

этики, аудит 

пользовательского 

пути 

Понимание 

этических 

ограничений 

платформ 

Профессиональна

я автономия 

Способность 

аргументированно 

защищать этически 

допустимое 

решение 

Полная 

зависимость от 

давления 

заказчика 

Ролевые 

переговоры, 

защита проекта, 

экспертная оценка 

Умение 

объяснять 

границы 

допустимого 

 

Особое значение имеет связь ценностей с медиаграмотностью и цифровой культурой. В 

условиях цифровой реальности молодёжь одновременно является потребителем, создателем и 

распространителем информации. Исследователи отмечают трансформацию ценностных 
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ориентаций студенческой молодёжи в цифровой среде, где реальное и виртуальное 

взаимодействие становятся взаимосвязанными пространствами самоопределения [6, с. 295–304]. 

Для будущего медиаспециалиста это означает необходимость учиться не только пользоваться 

платформами, но и понимать, как они изменяют коммуникационные нормы. 

Пятое условие — связь с профессиональным сообществом. Встречи с практиками, разбор 

реальных кейсов, участие в конкурсах социальной рекламы, стажировки и проектные 

лаборатории помогают студенту увидеть, что ценностная позиция не является отвлечённой 

теорией. Она влияет на карьерную устойчивость, качество отношений с клиентом и доверие 

аудитории. Исследование М.С. Нилл показывает, что специалисты по public relations относят 

этические вопросы и способность принимать ответственные решения к числу существенных 

профессиональных компетенций [9, с. 51–67]. В научных трудах зарубежных учебных ( Нилл, 

Шостер и Плейс) дополнительно подчёркивается, что в образовательных программах 

необходимо специально устранять пробелы в подготовке студентов к этическим дилеммам PR-

практики [10, с. 36–68]. 

            Анализ изложенных результатов. 

Полученные результаты позволяют утверждать, что актуальность формирования 

ценностных ориентаций будущих специалистов по рекламе и связям с общественностью 

обусловлена не только общими воспитательными задачами высшего образования. Она связана с 

самой природой профессии. Реклама и PR работают с вниманием, доверием, эмоциями, 

символами, идентичностью и поведением людей. Следовательно, специалист должен быть готов 

к постоянному моральному выбору, даже если этот выбор внешне выглядит как техническое 

решение: выбрать заголовок, сегмент аудитории, визуальный образ, формулировку обещания, 

канал продвижения или метрику успеха. 

Анализ современных исследований показывает, что профессиональные ценности в 

коммуникационной сфере всё чаще связываются с безопасностью информационного 

пространства. Э.Б. Авакова и А.А. Кузнецов подчёркивают, что система развития 

профессиональных ценностных ориентаций специалистов по связям с общественностью должна 

учитывать риски фейковой информации и манипуляций общественным сознанием [1, с. 134–

143]. Это особенно важно для студентов, поскольку высокая медиаактивность молодёжи создаёт 

иллюзию естественной компетентности: активное пользование социальными сетями не означает 

профессиональной ответственности за содержание, последствия и достоверность 

коммуникации. 

Значение ценностных ориентаций усиливается и потому, что современный рынок труда 

требует от выпускника гибридных компетенций. Исследование цифровизации public relations на 

материале вакансий показывает, что требования к PR-специалистам меняются под влиянием 

цифровых инструментов, аналитики и платформенной коммуникации [8, с. 1–12]. Однако чем 

сложнее инструменты, тем опаснее их использование без ценностных ограничителей. Поэтому 

образовательная программа должна отвечать не только на вопрос «что специалист умеет 

делать?», но и на вопрос «как он понимает границы допустимого применения своих умений?». 

Важный вывод состоит в том, что ценностные ориентации не противопоставлены 

профессиональному успеху. Наоборот, исследования социальной рекламы и маркетинговых 

коммуникаций показывают, что современные аудитории всё внимательнее относятся к 

подлинности, устойчивости и этичности сообщения [13, с. 1–5]. Нечестная коммуникация может 

дать краткосрочный эффект, но разрушает долгосрочную репутацию. Следовательно, ценности 

становятся не только моральным, но и стратегическим ресурсом профессии. 
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Обновление  базы данных по научным источникам показывает, что акцент в статье 

перенесён на русскоязычные исследования, связанные с образовательной подготовкой, 

цифровыми компетенциями и ценностными рисками медиакоммуникационной профессии. Д.А. 

Мичурина показывает, что этика рекламного дискурса связана с коммуникативной честностью и 

доверием аудитории [14, с. 72–80]. А.В. Белоедова и В.П. Романова рассматривают 

искусственный интеллект в рекламе через технологические и правовые ограничения его 

применения [15, с. 255–265]. О.П. Морозова и Н.В. Розенберг раскрывают структуру digital-

компетенций в сфере рекламы и PR как ответ на цифровую трансформацию коммуникативного 

пространства [16]. К.Л. Зуйкина и другие подчёркивают, что использование искусственного 

интеллекта в российских медиа связано не только с новыми инструментами, но и с проблемами 

ответственности и контроля [17, с. 79–103]. Рубцова анализирует нейросети в медиа как ресурс 

и одновременно как источник профессиональных рисков для будущих медиаспециалистов [21, 

с. 156–171]. А. Морозова описывают феномен искусственного интеллекта в современной науке 

и выделяют проблемы его применения в сфере медиа [22, с. 41–52]. Это усиливает вывод о том, 

что цифровая подготовка будущего специалиста должна сопровождаться развитием ценностных 

регуляторов профессионального поведения. 

Анализ также показывает необходимость перехода от пассивной к активной модели 

этического образования. Пассивная модель предполагает, что студент слушает лекции о 

кодексах и принципах. Активная модель требует, чтобы студент решал профессиональные 

задачи, в которых ценности оказываются условием качества результата. Например, при 

разработке рекламной кампании студент должен представить не только креативную концепцию 

и медиаплан, но и карту этических рисков: возможные искажения, уязвимые группы, вопросы 

маркировки, источники данных, риски стереотипизации и способы предотвращения вреда. 

 

Таблица 2 

Уровни сформированности ценностных ориентаций будущего  

медиакоммуникационного специалиста 

Уровень Когнитивные 

признаки 

Поведенческие 

признаки 

Рефлексивные 

признаки 

Базовый Знает основные 

профессиональные 

нормы и может 

назвать этические 

риски 

Следует 

требованиям 

преподавателя, но 

редко 

самостоятельно 

обнаруживает 

проблему 

Описывает 

последствия после 

подсказки 

Достаточный Понимает связь 

ценностей с 

качеством 

коммуникационного 

продукта 

Проверяет 

источники, 

учитывает 

аудиторию, 

предлагает 

корректировки 

Способен объяснить 

выбор и признать 

ограничения решения 

Высокий Самостоятельно 

применяет 

ценностные 

Предупреждает 

риски, 

аргументирует отказ 

Оценивает 

долгосрочные 

последствия для 



CITISE 

          

http://ma123.ru                                             ЦИТИСЭ № 3 (49) 2026                                    ISSN 2409-7616 

 

178 

 

критерии в новой 

ситуации 

от сомнительных 

практик 

доверия, репутации и 

общества 

             

Заключение. 

Практическое применение модели возможно в трёх направлениях. Первое направление 

— обновление рабочих программ дисциплин. В каждую профессиональную дисциплину могут 

быть включены ценностные результаты обучения: например, в копирайтинг — точность и 

недопустимость манипуляции; в SMM — прозрачность и ответственность за пользовательское 

взаимодействие; в брендинг — уважение к культурным различиям; в медиапланирование — 

корректность таргетинга; в аналитику — этичная работа с данными. Второе направление — 

проектная деятельность. Каждый проект должен сопровождаться этическим обоснованием. 

Третье направление — итоговая аттестация: выпускная работа может оцениваться не только по 

профессиональной технологии, но и по качеству ценностно-этического анализа. 

Проведённый анализ позволяет сформулировать несколько выводов. Во-первых, 

ценностные ориентации являются ядром профессиональной субъектности будущего 

специалиста: они определяют, как он понимает цели коммуникации и границы воздействия. Во-

вторых, наиболее значимыми для рекламы и связей с общественностью являются 

достоверность, прозрачность, ответственность, уважение к аудитории, цифровая аккуратность, 

социальная полезность и профессиональная автономия. Во-третьих, эти ценности должны 

формироваться через практику, кейсы, проекты, рефлексию и взаимодействие с 

профессиональным сообществом. В-четвёртых, оценка качества подготовки должна включать 

не только проверку знаний и навыков, но и анализ способности студента применять ценностные 

критерии в реальных коммуникационных ситуациях. 

Дополнительно следует учитывать, что ценностные установки студентов изменяются под 

влиянием цифровой экономики и новых образовательных приоритетов [5, с. 57–62].               

В.Ю. Леденева показывает, что цифровая реальность трансформирует ценностные ориентации 

студенческой молодёжи и меняет способы её самоопределения [6, с. 295–304]. Зуйкина и 

Соколова показывают, что распознавание фейковых новостей молодёжной аудиторией требует 

развитых навыков критической оценки источников и содержания сообщения [19, с. 310–326]. 

И.Е. Аникина и П.А. Бакалюк рассматривают сегментирование информационного пространства 

и новые способы изучения медиаактивности молодёжи, что важно для понимания поведения 

будущих аудиторий рекламы и PR [20, с. 34–41]. А.А. Никитин описывает цифровые 

инструменты PR Tech как часть профессиональной деятельности специалиста по связям с 

общественностью [23, с. 5–9]. Меньшиков и Матасова показывают, что PR-технологии 

изменяются под воздействием четвертой промышленной революции [24, с. 1307–1323]. Ефанов 

раскрывает роль инфлюенсера как особого типа лидера общественного мнения в современной 

медиасреде [25, с. 767–774]. И.А. Дунбинский, В.В. Кашпур и П.Д. Хрущева сопоставляют 

исследования ценностных ориентаций студентов и показывают значимость сравнительного 

подхода [26, с. 216–232]. Ильин анализирует влияние социальных сетей на нравственные 

ценности современных студентов [27, с. 83–93]. С.Ш. Умеркаева, Е.Ю. Лаврентьева,  и другие 

рассматривают базовые национальные ценности современной молодёжи через экспертную 

оценку [28, с. 83–106]. В совокупности эти работы подтверждают, что ценностные ориентации 

будущего специалиста по рекламе и связям с общественностью должны формироваться не 

декларативно, а через анализ цифровой среды, этических рисков, профессиональных кейсов и 

последствий коммуникационного воздействия. 
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