
Таким образом, качество образования - это интегрированная характери­

стика, которая определяется как соответствие учебного процесса и образова­

тельного результата стандартам, запросам потребителей и работодателей, ожи­

даниям общества. 
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РЕКЛАМА В СОЦИОКУЛЬТУРНОМ ПРОСТРАНСТВЕ 

Реклама принадлежит к числу тех отраслей деятельности, кточ к понима­

нию которых находится в человеческой истории. По определению, данному 

А. Флиером, культура - всеобщая функция и совокупность имеющих социалъ­

но--значимое свойство не самих исторических событий (явлений), а их специ­

фических форм. Как и всякое явление, существующее в реальных пространст­

венно-временных измерениях, реклама имеет свою историю и является продук­

том истории . Истоки рекламы лежат в сфере общественной практики, произ­

водственной, трудовой , художественной деятельности . С развитием форм меж­

личностной коммуникации реклама действует как ответ на потребность челове­

ка в передаче духовно-ценностных отношений, позволяющий индивиду или 

коллективу передавать свою самобытность. В рекламе присутствует несколько 

направлений для передачи информации, осуществляющих связь не только в 

коллективе и с коллективом, но и с внешним окружением . Сюда исследователи 

и относят первичные образно-художественные формы коммуникации: графиче­

ские символы в виде пикто- и идеограмм; рисунки; мимико-rрафические знаки; 

звуковые сигналы и т.д. Эти и другие подобные формы коммуникации фикси­

ровали важные события, общественные явления, значимый коллективный оnыт, 

нормы и ста~щарты поведения . Все это говорит о том, что и в первичных фор­

мах коммуникацЮi реклама была тем элементом деятельности, в котором со­

единялись смысловое и предметное, духовное и материальное, человеческое и 

социально-психологическое. 

Реклама - структурный компонент культуры и инструмент духовного про­

изводства . Функниональность рекламы в современном обществе определяется 
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по нескольким направлениям. Первичная функция рекламы - обеспечить со· 

циализацию человека в условиях усложненной, изменчивой и неустойчивой 

среды; адаптировать его к новым социальным ролям и ценностям, способам ре­

гуляции своего поведения и деятельности в разнообразной обстановке. Обра­
щаясь к повседневным сферам поведения, реклама утверждает понятные и сте­

реотипные представления о человеческих отношениях, не требуя от человека 

усилий на преодоление самого себя, - она обращается к жизненным инстинк­

там, срабатывающим как условие nостоянноrо жизненного обеспечения . Рек­

лама удовлетворяет потребности человека в самых различных сферах, форми­

рует почитание материального продукта как полноценного замеюtтеля духов­

ного, представление о материальном боrатстве и расширенном потреблении 
ках коне'lной цели человеческого бытия. Через рекламу предметный мир при­

обретает положительные свойства, на которые человек может повлиять самим 

фактом потребления. 

Прогресс меняет как среду обитания человека, так и его самого. Новые 

средства массовой информации, в том числе и реклама, сокращают пространст­

во и время, устраняют национальные границы . Способность к быстрому охвату 

самых широких аудиторий, владение технологическим подходом проектирова­

ния превращает рекламу в важный фактор, трансформирующий всю систему 

духовного производства. В результате усложнения обществеююго поведения 

усиливаются информационные потребности людей. Информация превращается 

в массовый продукт, а потребность в рекламной информации начинают испы­

тывать не только производители, но и потребители. Реклама становится не 

только сообщением, имеющим конкретное содержание, но и экономической ка­

тегорией, способной продавать. Возникает рекламный рынок, 1·де информация 

продается и покупается, а операции с информацией приносят прибыли и убыт­

ки. Расширяются инвестиции в информацию с целью получения новой инфор­

мации, создания различного рода инноваций для извлечения дополнительной 

прибыли, а также воздействия на людей. Постоянно совершенствуются техни­

ческие возможности получения, хранения и использования рекламы во все воз­

растающих объемах . Направление и скорос-rь изменения информационных по­

токов, способы создания и использования рекламы определяют структуру ин­

формационного пространства. Лидерство в рекламе захватили информацион­

ные технологии . Использование Интернета создает глобальность реЮlамного 

пространства. Если на первой стадии развития информационного общества 

возникли национальные рекламные пространства, то постепенно они интегри­

руются в единое мировое информационное пространство. Наиболее активная 

часть населения предпочитает узнавать по Интернету новости и прогноз пого­

ды, заказывать авиабилеты и бронировать гостиницы, искать работу и совер­

шать разнообразные покупки . Какая бы потребность ни возникла у современно­

го человека, он первым делом заходит в Интернет. И эта тенденция только уси­

ливается . 

На сегодняшний день Интернет-реклама является самой перспективной . 

Несмотря на то, что рекламный рынок Беларуси в 2011 году сократился почти 
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