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Отворени 
врати за 
талантите 
„Рекламна академия" среща 

студенти и професионалисти 

в комуникационния бранш. 

Росен Мисов, доц. д-р 

Кристиян Постаджиян и 

Катя Димитрова, трима 

от вдъхновителите на 

инициативата,разговарят 

за изм·инатия път, новите 

предизвикателства и 

възможностите на бъдещето 

НИКОГА ДОСЕГА НЕ СА СЕ СЛУЧВАЛИ ПРОМЕ­
НИ в професиите с такава скорост както сега. Тя из­
виква на живот много проекти, които развиват млади 
таланти - архитекти и движеща сила на утрешния 
ден. ,,Рекламна академия", съвместна инициатива на 
Нов български университет, Българската асоциация 
на рекламодателите (БАР) и Българската асоциация 
на комуникационните агенции (БАКА), свързва 
студентите с професионалисти в комуникационния 
бранш. За изминатия път на „Рекламна академия", 
за новите предизвикателства пред младите хора и 
за възможностите на бъдещето разговарят Росен 
Мисов, изпълнителен директор на Българската асо­
циация на рекламодателите (БАР), доц. д-р Кристиян 
Постаджиян, заместник-ректор по учебната дейност 
на Нов български университет, и Катя Димитрова, 
председател на Българската асоциация на комуни­
кационните агенции (БАКА) и управляващ директор 
на „Интерпартнерс". 

www.bglobal.bg 
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РосенМисов 

е uзnълнumеАен gupekmop на Българсkаmа асоцuацuя 

на pekAaмogameAume (БАР) u eguн om cъзgameAume 

на „РеkАамна akageмuя". Има nо8ече om 25 2oguнu 

ynpa8Aeнcku onum 8 oбAacmma на kopnopamu8нume 

koмyнukaцuu, марkеmuнга, nубАuчно-часmнumе napm­

ньopcm8a, 8pъзkume с мeguume u uнcmumyцuoнaAнume 

оmноwенuя. Пpegu ga поеме pъko8ogcm8omo на БАР 

през 2012 2., заема noзuцuяma „Meнug>kъp 8ънwнu 

8ръзku" за БaAkaнume 8 Procter & GamЫe. 

р еkламна akageмuя" на8ърwu 13 
гoguнu. Kak се съ3gа8а u noggъp>ka 
moлko8a ycmouчu8o napmньopcm8o 
мe>kgy uнgycmpuяma, обра308анuе-

" mo u nрофесuоналнаmа общност? 

РОСЕН МИСОВ: Създава се от правилните хора 
с дългосрочна визия, каквито са доц. д-р Кристиян 
Постаджиян и доц. д-р Даниела Кадийска от НБУ, 
както и Катя Димитрова и Таня Йорданова от БАКА 
Изгражда се върху ясно осъзнатия общ интерес на 
трите организации - НБУ, БАР и БАКА 

Kak8a е наu-голямаmа cmouнocm, koяmo „Ре­
kламна akageмuя" ga8a на cmygeнmume gнес, 

u kak mя се е ра38uла през гoguнume? 

КРИСТИЯН ПОСТАДЖИЯН: Студентите в Нов 
български университет имат възможност всяка 
година да бъдат част от приключението, наречено 
„Рекламна академия". Това е огромна добавена 
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Доц. д-р Кристиян Поетаджиян 
е 3aмecmнuk-pekmop no учебната geOнocm на НоВ бъл­
гарсku yнuBepcumem u npenogaBameл В genapmaмeнm 
,,Кuно, реkлама u wоубu3нес". Научнumе u nрофесuо­
налнumе му uнmepecu са В обласmmа на реkламаmа, 
kopnopamuBнume koмyнukaцuu u nompeбumeлckomo 
noBegeнue. ТоО е съ3gаmел на мaгucmъpckama програ­
ма „Реkламен менug>kмънm u Вu3уален бранguнг" u е 
cpeg ocнoBameлume на eguн om нaO-ycnewнume обра-
308аmелнu формаmu В Българuя - ,,Реkламна akageмuя". 

стойност, защото още по време на обучението си те 

участват в реална практика, която не само развива 
професионалните им умения, но и ги среща с десетки 
професионалисти - представители на най-големите 
рекламодатели и комуникационни агенции. За 
своите 13 години академията е осигурила стотици 
стажове и практически възможности, а днес вече е 
най-утвърденият образователен формат в областта 
на комуникациите и маркетинга. 

Kak се променя npoфuAъm на y чacmнuцume 
през гoguнume? С kak8o Bu 8ne чamAя8am 
мAagume хора gнес u kъge 8u>kgame Възмо>k­
носmu за paз8umue? 
Р. М.: Никога досега достъпът до информация и 
готови решения не е бил толкова лесен. Но в ерата 
на изкуствения интелект именно анализът и критич­
ното използване на тази информация се превръщат в 
най-голямото предизвикателство. Всички ние трябва 
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Катя Димитрова 
е npegcegameл на Българсkаmа асоцuацuя на koмyнu­
kaцuoннume агенцuu (БАКА) u уnраВляВащ gupekmop 
на нe3a8ucuмama kомунukацuонна група „Инmерnарm­
нерс". Има nоВече om 30 гoguнu nрофесuонален onum 
kamo cmpameгuчecku kонсулmанm В сферата на kop­
nopamuBнume koмyнukaцuu, nублuчнumе оmноwенuя 
u ynpaBлeнuemo на penymaцuяma. Paбomu с egнu om 
наО-големumе българсku u мe>kgyнapogнu koмnaнuu, 
uнcmumyцuu u органu3ацuu. 

все по-добре да разбираме както възможностите, 
така и рисковете на съдържанието и решенията, 
генерирани от алгоритми. 

Kou са kлloчo8ume kaчecm8a u уменuя, koumo 
мAagume хора mряб8а ga раз8uяm, за ga бъ­
gаm koнkypeнmocnocoбнu 8 съ8ременнаmа 
kомунukацuонна u реkламна uнgycmpuя? 
КАТЯ ДИМИТРОВА: Най-важното в творческата 
индустрия не са уменията сами по себе си, а качест­
вата, върху които те се изграждат - любопитството, 
желанието непрекъснато да учиш, ентусиазмът и 
позитивното отношение. Следват умението да об­
щуваш - да слушаш, да улавяш идеи, впечатления и 
информация, адаптивността, бързината и отличното 
владеене на новите AI инструменти и средствата 
за представяне на идеи. Широката обща култура 
и интересът към изкуството винаги са огромно 
предимство. 
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Kak нo8ume mехнологuu, 8kлlочumелно u3-
kycm8eнuяm uнmeлekm, nроменяm начuна, 
no koumo се учu u paбomu 8 марkеmuнга u 
pek/\aмama, u kak mo8a се оmра3я8а на „Ре­
k/\амна akageмuя"? 
Кр. П.: Отражението се вижда в многобройните 
инструменти, с които студентите разполагат, за да 
разработят най-ефективната стратегия и най-доброто 
творческо решение по поставения казус. Но техноло­
гиите са само помощник - бих ги нарекъл оптимиза­
тор на процесите. Човешката роля остава незаменима, 
защото именно човешките потребности, мотивации и 
бариери стоят в основата на прозренията, от които се 
раждат най-ефективните рекламни кампании. 
К. Д.: Изкуственият интелект и новите технологии 
все още са инструменти - изключително иновативни, 
но все пак инструменти. Когато ги владеем добре, 
те ни помагат да работим по-бързо и по-ефектив­
но, ускоряват процесите и дават възможност за 
анализи, сравнения и обработка на големи обеми 
информация. Днес тези умения вече не са предим­
ство, а необходимост - не само в рекламата, но и в 
много други професии. На този етап изкуственият 
интелект ни позволява да отделяме повече време 
на творческия процес, като поема голяма част от 
техническата работа. 

Kak 8u>kgame pa38umuemo на „Реk/\амна akage­
мuя" през cлeg8aщumeгoguнu? Каkформаmъm 
ще се aganmupa kъм nроменящаmа се cpega u 
kъм нo8ume nompeбнocmu на uнgycmpuяma? 
Р. М.: Общата ни визия е, че трябва да работим заед-
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но, защото имаме общ интерес. Затова непрекъснато 
търсим мнението и обратната връзка на студентите, 
рекламодателите, комуникационните агенции и 
нашите партньори. Така се развиваме и намираме 
отговор на всяко ново предизвикателство - както в 
съдържанието, така и в програмата и организацията. 
Преминахме през COVID-19, навлязохме в ерата на 
изкуствения интелект. Предстои да видим какво ще 
донесе бъдещето, но сме готови да реагираме. 
К. П.: Към „Рекламна академия" вече има междуна­
роден интерес. Според мен естествената следваща 
стъпка е да отворим академията за участници от други 
държави - не само студенти, но и лектори и ментори. 
Ще продължим да подбираме казуси и лекции, които 
представят най-доброто от света на комуникациите. 
Именно това гарантира актуалността на академията. 
Всяка година променяме по нещо в регламента и ор­
ганизацията въз основа на обратната връзка от студен­
тите, менторите, лекторите и журито. Така „Рекламна 
академия" остава жив организъм, който се развива 
заедно със средата и никога не губи своята актуалност. 
К. Д.: ,,Рекламна академия" се развива благодарение 
на едни от най-добрите професионалисти в бранша, 
които работят рамо до рамо с академичната общност. 
Затова този формат не просто се адаптира - той по 
дефиниция винаги е една крачка пред промените. 
Това е най-добрата възможна синергия между класи­
ческото менторство, предаването на знания и опит, 
новите подходи, смелите идеи и експериментите. 
Вярвам, че за този проект важи изразът „Небето е гра­
ницата". А това всъщност важи и за идеите, и за енер­
гията, които движат комуникационната индустрия.+ 

,,Тр�бВа Все no-goбpe ga ра3бuраме kakmo Въ3мож­
носmumе, maka u puckoBeme на съgържанuеmо u 
peweнu�ma, генерuранu om aAгopumмu". 
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,,За cBoume 13 гoguнu akageмu�ma е ocuгypu/\a cmo­
muцu сmажоВе u npakmuчecku Въ3можносmu, а gнес 
Вече е нaO-ymB-ьpgeнu�m обра30Ваmе/\ен формат В 
oб/\acmma на koмyнukaцuume u марkеmuнга". 

„НаО-Важноmо В mBopчeckama uнgycmpu� не са 
уменu�mа, а kaчecmBama, Върху koumo me се u32paж­

gam -/\loбonumcmBomo, же/\анuеmо неnреkъснаmо 
ga yчuw, енmусuа3мъm u no3umuBнomo omнoweнue". 


