
МИНИСТЕРСТВО ОБРАЗОВАНИЯ И НАУКИ РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ 

Кемеровский государственный университет 

Социально-психологический институт 
 

 
 

Рабочая программа дисциплины  
 

Б.1. Б.28  Правовое обеспечение социальной сферы 
 

 

  

 

Направление  подготовки 
42.03.01  Реклама и связь с общественностью 

 

Направленность  подготовки 
«Связи с общественностью в социальной сфере» 

 

Уровень бакалавриата 

 

Форма обучения 
Очная, очно-заочная 

  

 
 

 

 

 

 

Кемерово 2016 

  



Рабочая программа дисциплины утверждена Ученым советом института 

 (протокол Ученого совета факультета № 8 от 17.03.2014) 

Утверждена с обновлениями в части оформления, списка литературы 

(протокол Ученого совета факультета № 7 от 15.04.2015) 

Утверждена с обновлениями в части оформления, списка литературы 

(протокол Ученого совета факультета № 7 от 15.04.2016) 

Утверждена с обновлениями в части оформления, списка литературы 

(протокол  научно-методического совета института № 1 от 28.09.2016) 

 

 

 

Рабочая программа дисциплины одобрена на заседании кафедры социальной работы и ме-

неджмента социальной сферы  

31.08.2016 

Зав. кафедрой: Мартынова Т.Н. 

 

 



Содержание 
 

Название раздела программы стр 

1. Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине 

(модулю), соотнесенных с планируемыми результатами освоения 

образовательной программы  

 

3 

2. Место дисциплины в структуре ОПОП бакалавриата  

 

4 

3. Объем дисциплины (модуля) в зачетных единицах с указани-

ем количества академических часов, выделенных на контактную 

работу обучающихся с преподавателем (по видам занятий) и на 

самостоятельную работу обучающихся 

 

4 

4. Содержание дисциплины (модуля), структурированное по 

темам (разделам) с указанием отведенного на них количества ака-

демических часов и видов учебных занятий  

 

5 

5. Перечень учебно-методического обеспечения для самостоя-

тельной работы обучающихся по дисциплине (модулю)  

 

12 

6. Фонд оценочных средств для проведения промежуточной ат-

тестации обучающихся по дисциплине (модулю) 

 

12 

7. Перечень основной и дополнительной учебной литературы, 

необходимой для освоения дисциплины (модуля) 

 

38 

8. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной 

сети "Интернет" (далее - сеть "Интернет"), необходимых для осво-

ения дисциплины (модуля)* 

 

38 

9. Методические указания для обучающихся по освоению дис-

циплины (модуля) 

 

39 

10. Перечень информационных технологий, используемых при 

осуществлении образовательного процесса по дисциплине (моду-

лю), включая перечень программного обеспечения и информаци-

онных справочных систем (при необходимости) 

 

42 

11. Описание материально-технической базы, необходимой для 

осуществления образовательного процесса по дисциплине (моду-

лю) 

 

42 

12. Иные сведения и (или) материалы 

 

43 



1. Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине (моду-

лю), соотнесенных с планируемыми результатами освоения образова-

тельной программы  

В результате освоения дисциплины  обучающийся должен овладеть сле-

дующими знаниями, умениями и навыками: 
 

 
Коды 

компетенций 

по ФГОС3+ 

Результаты освоения 

ОПОП 

Перечень планируемых результатов 

обучения по дисциплине 

ОК-4 Способность использо-

вать основы правовых 

знаний в различных сфе-

рах жизнедеятельности 

Знать: международные и россий-

ские нормативные акты, регла-

ментирующие деятельность по 

рекламе и связям с общественно-

стью. 

 

 

2. Место дисциплины в структуре ОПОП бакалавриата  

Для  изучения дисциплины «Правовое обеспечение социальной сфе-

ры» необходимы знания, формируемые дисциплинами: Б1.Б.6 "Социоло-

гия", "Введение в специальность". Знания, умения и навыки  формируемые 

в ходе изучения «Правового обеспечения социальной работы»  являются 

компонентами базовых компетенций, необходимых для изучения дисциплин 

«Связи с общественностью в социальной сфере», «Управление человече-

скими ресурсами».  

 На дисциплину "Правовое обеспечение социальной сферы" могут в 

той или иной степени опираться различные последующие по времени 

изучения дисциплины социально-гуманитарной направленности, а также 

дисциплины, ориентированные на изучение практических аспектов в об-

ласти рекламы и PR в целом или конкретных наук по соответствующему 

профилю в подготовке магистра. 

Дисциплина изучается на 3 курсе в 5 семестре. 

3. Объем дисциплины  в зачетных единицах с указанием количества 

академических часов, выделенных на контактную работу обучающихся 

с преподавателем (по видам занятий) и на самостоятельную работу обу-

чающихся 

 

Общая трудоемкость (объем) дисциплины для очной и для очно-заочной 

формы обучения  составляет 6 зачетных единиц (ЗЕ),  216 академических ча-

сов. 

 



3.1. Объём дисциплины (модуля) по видам учебных занятий (в часах)  
 

Объём дисциплины 

Всего часов 

для очной 

формы обу-

чения 

Для очно-

заочной фор-

мы обучения 

Общая трудоемкость дисциплины 216 216 

Контактная* работа обучающихся с препода-

вателем (по видам учебных занятий) (всего)  

90 90 

Аудиторная работа (всего*): 90 90 

в т. числе:   

Лекции 36 36 

Семинары, практические занятия 54 54 

Внеаудиторная работа (всего*): 90 90 

В том числе- индивидуальная работа 

обучающихся с преподавателем: 

  

Самостоятельная работа обучающихся (всего) 90 90 

Творческая работа    

Вид промежуточной аттестации обучающего-

ся:  экзамен 

36 36 

4. Содержание дисциплины , структурированное по темам (разделам) 

с указанием отведенного на них количества академических часов и ви-

дов учебных занятий  

4.1. Разделы дисциплины  и трудоемкость по видам учебных занятий 

(в академических часах) 

для очной формы обучения 

№ 

п/п 

Раздел 

Дисциплины 

О
б
щ

а
я

 т
р

у
д

о
ём

к
о
ст

ь
 

(ч
а

са
х)

 

Виды учебных занятий, 

включая самостоятельную 

работу обучающихся и тру-

доемкость  

(в часах) 

Формы текущего 

контроля успевае-

мости 

 
аудиторные учебные 

занятия  

Самостоя-

тельная 

работа обу-

чающихся 
всего лекции семинары, 

практические 

занятия 

1.  Законодательство в 

социальной сфере 

50 10 16 25 Практическое за-

дание №1 

2.  Правовое регули-

рование рекламной 

информации 

50 10 16  

25 

Кейс 



№ 

п/п 

Раздел 

Дисциплины 

О
б

щ
а

я
 т

р
у
д

о
ём

к
о

ст
ь

 

(ч
а

са
х)

 

Виды учебных занятий, 

включая самостоятельную 

работу обучающихся и тру-

доемкость  

(в часах) 

Формы текущего 

контроля успевае-

мости 

 
аудиторные учебные 

занятия  

Самостоя-

тельная 

работа обу-

чающихся 
всего лекции семинары, 

практические 

занятия 

3.  Правовое регули-

рование работы 

СМИ. 

50 8 12  

25 

Практическое за-

дание №2, дело-

вая игра 

4 Правовое обеспе-

чение связей с об-

щественностью. 

30 8 10 15 Доклады 

 экзамен 36     

 Всего по курсу 216 36 54 90  

  

для очно-заочной формы обучения 

№ 

п/п 

Раздел 

Дисциплины 

О
б
щ

а
я

 т
р

у
д

о
ём

к
о
ст

ь
 

(ч
а

са
х)

 

Виды учебных занятий, 

включая самостоятельную 

работу обучающихся и тру-

доемкость  

(в часах) 

Формы текущего 

контроля успевае-

мости 

 
аудиторные учебные 

занятия  

Самостоя-

тельная 

работа обу-

чающихся 
всего лекции семинары, 

практические 

занятия 

1.  Законодательство в 

социальной сфере 

50 10 16 25 Практическое за-

дание №1 

2.  Правовое регули-

рование рекламной 

информации 

50 10 16  

25 

Кейс 

3.  Правовое регули-

рование работы 

СМИ. 

50 8 12  

25 

Практическое за-

дание №2, дело-

вая игра 

4 Правовое обеспе-

чение связей с об-

щественностью. 

30 8 10 15 Доклады 

 экзамен 36     



№ 

п/п 

Раздел 

Дисциплины 

О
б

щ
а

я
 т

р
у
д

о
ём

к
о

ст
ь

 

(ч
а

са
х)

 

Виды учебных занятий, 

включая самостоятельную 

работу обучающихся и тру-

доемкость  

(в часах) 

Формы текущего 

контроля успевае-

мости 

 
аудиторные учебные 

занятия  

Самостоя-

тельная 

работа обу-

чающихся 
всего лекции семинары, 

практические 

занятия 

 Всего по курсу 216 36 54 90  

 

4.2 Содержание дисциплины,  структурированное по темам (разде-

лам) 

 

№ 
Наименование раздела 

дисциплины 
Содержание  

1 1. Законодательство в 

социальной сфере 

Целью раздела является формирование представления о 

системе законодательства регилирующего обществен-

ные отношения в социальной сфере  

Содержание лекционного курса 

1.1. Тема. Понятие реклам-

ного права и рекламного за-

конодательства. 

Предмет, задачи и значения курса. Понятие реклама. 

Понятие рекламного права. Система законодательства 

РФ о рекламе. Анализ рекламного законодательства. По-

нятие, права и обязанности субъектов рекламного зако-

нодательства. 

Темы практических/семинарских занятий 

1.1 Тема Рекламное право, по-

няти и особенности. 

 

Вопросы 

1. Понятие рекламное право. 

2. Субъект и объект рекламного законодательства.. 

3. Права и обязанности субъектов рекламного права. 

4. Анализ рекламного законодательства РФ 

2 Правовое регулирование 

рекламной информации 

Второй раздел рассматривает отдельные виды ре-

кламной информации и особенности правового регули-

рования каждого вида. 

Содержание лекционного курса 

2.1 Тема. Понятие, признаки и 

классификация рекламной 

информации. 

Классификация рекламы по предъявляемым к ней 

требованиям. Особенности рекламы в радио- и телепро-

граммах. Особенности рекламы в периодических печат-

ных изданиях. Особенности рекламы в кино- и видеооб-

служивании, справочном обслуживании. Особенности 

наружной рекламы (понятие, распространение). Особен-

ности рекламы на транспортных средствах и почтовых 

отправлениях. Особенности рекламы отдельных видов 

товаров (алкогольных напитков, табака и табачных изде-

лий; медикаментов, изделий медицинского назначения, 



№ 
Наименование раздела 

дисциплины 
Содержание  

медицинской техники; оружия, вооружения и военной 

техники). Особенности рекламы финансовых, страховых, 

инвестиционных услуг и ценных бумаг. Социальная ре-

клама.  

 

2.2  Тема. Требования к реклам-

ной информации. 
Федеральный Закон РФ “О рекламе” и его значение в 

регулировании рекламной деятельности. Цели и сфера 

применения Закона РФ “О рекламе”, его основные поло-

жения. Общие и специальные требования к рекламе. Ви-

ды ненадлежащей рекламы: недобросовестная, недосто-

верная, неэтичная, заведомо ложная, скрытая. Основные 

направления развития и совершенствования Закона “О 

рекламе”. Федеральный закон РФ “Об авторском праве и 

смежных правах” и его значение в регулировании ре-

кламной деятельности. Правовая защита авторских прав. 

Ответственность за нарушение прав авторов в рекламной 

деятельности. 

2.3 Тема. Общественное и госу-

дарственное регулирование 

социальной рекламы 

Задачи и основные принципы государственного ре-

гулирования рекламной деятельности. Механизм госу-

дарственного регулирования рекламной деятельности: 

понятие, состав, методы регулирования —правовые, эко-

номические, административные. Налоговая политика. 

Регулирование рекламы законодательством о средствах 

массовой информации. Значение Федерального закона 

РФ “О средствах массовой информации” в рекламной 

деятельности. Общественные движения за соблюдение 

этики в рекламе. Общества в защиту прав потребителей. 

Органы саморегулирования в области рекламы: обще-

ственные организации, объединения, ассоциации и сою-

зы юридических лиц и их роль в саморегулировании в 

области рекламы. Формы их деятельности и полномочия. 

Саморегулирование рекламной деятельности участника-

ми рекламного процесса 

2.4 Тема. Юридическая ответ-

ственность за правонаруше-

ния в рекламной деятельно-

сти. 

Основания наступления ответственности за наруше-

ние рекламного законодательства. Основные виды ответ-

ственности за правонарушения в рекламной деятельно-

сти. Гражданско-правовая ответственность за нарушения 

обязательств по договорам, регулирующим рекламную 

деятельность. Основания ответственности за админи-

стративные правонарушения в сфере рекламы. Админи-

стративные санкции и порядок их наложения. Основные 



№ 
Наименование раздела 

дисциплины 
Содержание  

виды преступлений за правонарушения законодательства 

о рекламе и меры их предупреждения. 

2.4 Тема. Зарубежный опыт 

правового регулирования 

рекламы 

Особенности законодательства о рекламе в США. 

Принципы рекламы американского бизнеса. Закон “О 

чистоте продуктов питания и лекарств”. Закон о феде-

ральной почтовой комиссии. Поправка Уилера-Ли. Закон 

Ланбаля. Федеральная Торговая Комиссия США: ее 

функции по контролю за добросовестной рекламой и 

конкуренцией. Десять руководящих положений по срав-

нительной рекламе Американской Ассоциации Реклам-

ных Агентств. Особенности законодательства о рекламе 

в Германии, Франции, Англии, Японии и других странах. 

Руководство по рекламе на детские товары в зарубежных 

странах. Запрещенные приемы в рекламе. Подходы 

средств массовой информации к контролю содержания 

рекламных объявлений. Проблемы в развитии такого 

контроля. Отказ в размещении недобросовестной рекла-

мы. 

 

Темы практических/семинарских занятий 

 Тема. Правое регулирова-

ние отдельных видов ре-

кламы 

Вопросы 

1. Реклама на радио и телепрограммах 

2. Реклама в периодических печатных изданиях,  

3. Наружная реклама, 

4.  Реклама на транспортных средствах, 

5.  Реклама отдельных видов товаров,  

6. Реклама финансовых, страховых, инвестицион-

ных услуг и ценных бумаг,  

7. Социальная реклама  

8. Защита несовершеннолетних при производстве, 

размещении и распространении рекламы.  

2.1 Тема Законодательство, 

регулирующее рекламную 

деятельность в России 

 

Вопросы: 

1. Федеральный Закон РФ “О рекламе” и его значе-

ние в регулировании рекламной деятельности. 

2. Цели и сфера применения Закона РФ “О рекла-

ме”,его основные положения. 

3. Федеральный закон РФ “О конкуренции и ограни-

чении монополистической деятельности на товарных 

рынках” и его значение в регулировании рекламной дея-

тельности.  

4. Понятие добросовестной и недобросовестной 

конкуренции.  

5. Правовые способы борьбы с недобросовестной 

конкуренцией, монополизмом. 



№ 
Наименование раздела 

дисциплины 
Содержание  

6.  Правовые способы защиты прав потребителей от 

недобросовестной рекламы.  

7. Значение Федерального закона РФ “О защите 

прав потребителей” в регулировании рекламной деятель-

ности, цель и задачи этого закона. 

8.  Государственная и общественная защита прав по-

требителей на добросовестную, правдивую и надлежа-

щую рекламу.  

9. Значение Федерального закона РФ “О сертифика-

ции продукции и услуг” и Указа Президента РФ “О га-

рантиях прав граждан на охрану здоровья при распро-

странении рекламы”  

2.2 Тема Неформальные спосо-

бы регулирования и 

саморегулирование реклам-

ной деятельности 

Вопросы: 

1. Отказ в размещении недобросовестной рекламы, 

традиции, общественные нормы, мораль, общественное 

мнение как неформальные способы регулирования ре-

кламной деятельности. 

2. Общественные движения за соблюдение этики в ре-

кламе. Общества в защиту прав потребителей. Обще-

ственное движение “консьюмеризм”, общественное дви-

жение “инвайронментализм”. Общественные действия, 

направленные на регулирование рекламы. 

3. Органы саморегулирования в области рекламы: об-

щественные организации, объединения, ассоциации и 

союзы юридических лиц и их роль в саморегулировании 

в области рекламы.  

4. Саморегулирование рекламной деятельности участ-

никами рекламного процесса. 

5.  Самодисциплина и ответственность рекламодателя. 

6. Саморегулирование в рекламном агентстве. 

7. Саморегулирование через объединения участников 

рекламного процесса. 

3 Правовое регулирование 

работы СМИ 

Данный раздел посвящен рассмотрению проблем 

отражения информации в СМИ.  

 

3.1 Тема. Понятие, признаки и 

источники правового регу-

лирования СМИ 

Понятие средства массовой информации. Признаки 

СМИ: массовость, периодичность, распространяемость. 

СМИ как субъект и как объект права. Соотношение по-

нятий «информация», «сведения», «сообщения». Клас-

сификация СМИ. Система законодательства о СМИ в 

Российской Федерации: акты Федерации и акты субъек-

тов Федерации. Эволюция российского законодатель-

ства о СМИ 

3.2 Тема. Правовые основы по-

иска, получения и передачи 

информаци 

Понятие и признаки информации. Информация как 

объект публичных, гражданских и иных правовых от-

ношений. Виды информации в зависимости от катего-

рии доступа к ней, а также от порядка ее предоставления 

или распространения. Правовое регулирование ограни-



№ 
Наименование раздела 

дисциплины 
Содержание  

чения доступа в информации. Защита информации. 

3.3  Тема. Правовое положение 

СМИ.  

Организационно-правовые формы деятельности 

СМИ. Права и обязанности СМИ. Права, обязанности и 

ответственность журналиста. Ответственность за нару-

шение законодательства о СМИ. Правовые основы со-

здания СМИ. Правовые основы учреждения СМИ. Осо-

бенности правового положения учредителя СМИ. Учре-

дительные документы СМИ. Порядок государственной 

регистрации СМИ. Полномочия Федеральной службы 

по надзору в сфере связи, информационных технологий 

и массовых коммуникаций при регистрации СМИ. Ос-

нования отказа в государственной регистрации СМИ. 

Порядок лицензирования деятельности СМИ. 

Темы практических/семинарских занятий 

3.1 Тема. Понятие и содержание 

принципа свободы массовой 

информации 

Вопросы: 

1. Конституционное основы свободы массовой ин-

формации: свобода мысли,право на информацию и за-

прет цензуры.  

2. Свобода массовой информации согласно Между-

народного пакта о гражданских и политических правах. 

3. Свобода массовой информации согласно Евро-

пейской конвенции по защите прав и свобод человека.  

4. Соотношение внутригосударственных и междуна-

родно-правовых норм в области свободы массовой ин-

формации. 

5. Понятие свободы и ее отличие от права, соотно-

шение свободы мысли и свободы самовыражения, разли-

чие между фактом и оценкой.  

6. Правомочия, входящие в состав свободы массовой 

информации.  

7. Понятие цензуры. 

8. Условия ограничения свободы массовой инфор-

мации 

3.2 Тема Субъекты правоотно-

шений в сфере СМИ 

Вопросы: 

1. Понятие, структура и содержание правоотношений, 

складывающихся в сфере СМИ.  

2. Органы государственной власти и местного само-

управления как субъекты правоотношений в сфере СМИ.  

3. Функции и полномочия Федеральной службы по 

надзору в сфере связи, информационных технологий и 

массовых коммуникаций.  

4. Граждане и юридические лица как субъекты право-

отношений в сфере СМИ 

3.3 Тема Правовое положение 

журналиста 

Вопросы: 

1. Понятие и правовое регулирование дея-

тельности журналиста.  



№ 
Наименование раздела 

дисциплины 
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2. Права и обязанности журналиста. 

3. Гарантии и ограничения в деятельности 

журналиста.  

4. Ответственность журналиста 

5. Основания и виды юридической ответ-

ственности за нарушение законодательства о СМИ.  

6. Правовые основы освобождения редак-

ции, главного редактора, журналиста от ответственности 

за распространение сведений, не соответствующих дей-

ствительности и порочащих честь и достоинство граждан 

и организаций, либо ущемляющих права и законные ин-

тересы граждан, либо наносящих вред здоровью и (или) 

развитию детей, либо представляющих собой злоупо-

требление свободой массовой информации и (или) пра-

вами журналиста. 

 

4. Правовое обеспече-

ние связей с общественно-

стью 

Раздел посвящен анализу правовых аспектов в об-

ласти PR. 

4.1 Тема. Избирательное 

право в РФ. Связи с обще-

ственностью в избиратель-

ном процессе 

Понятие и источники избирательного права. Право-

вое регулирование субъективных избирательных прав 

граждан и порядка проведения выборов. Соотношение 

избирательного права и избирательной системы. Основ-

ные принципы избирательной системы в РФ. Всеобщее 

избирательное право и его гарантии. Равное избира-

тельное право. Обеспечение для граждан РФ равных ос-

нований участия в выборах. Проблемы норм представи-

тельства и равенства избирательных округов. Прямые 

выборы и их гарантии. Тайное голосование и его гаран-

тии. Сочетание мажоритарной и пропорциональной из-

бирательных систем при проведении выборов в РФ. 

Принцип состязательности в избирательном праве Рос-

сии. Принцип сочетания государственного финансиро-

вания выборов с возможностью использования негосу-

дарственных средств. Регулирование финансовых во-

просов, контроль за правильным расходованием 

средств. Принцип проведения выборов избирательными 

комиссиями и широкого участия населения в подготовке 

и проведении выборов. Стадии избирательного процесса 

по российскому законодательству. Назначение выборов. 

 

4.2 Тема. Институт 

гражданства. Связи с обще-

ственностью в сфере защи-

ты прав и свобод человека 

Гражданство Российской Федерации, его законода-

тельное регулирование. Общая характеристика Закона 

РФ о гражданстве. Влияние федеративной формы госу-

дарственного устройства России на институт граждан-
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ства. Право на гражданство как субъективное право че-

ловека. Принадлежность к гражданству Российской Фе-

дерации. Понятие гражданства, принципы гражданства 

РФ. Признание гражданства РФ. Основание приобрете-

ния гражданства. Прием в гражданство РФ. Приобрете-

ние гражданства в порядке регистрации. Восстановле-

ние в гражданстве РФ. Гражданство детей. Основание и 

способы прекращения гражданства. Порядок решения 

вопросов о гражданстве. Компетенция государственных 

органов по вопросам гражданства: Президент РФ, Ад-

министрация Президента РФ, органы МИД, МВД. 

Гражданство субъектов Федерации. Конституционно-

правовые основы статуса иностранных  и лиц без граж-

данства в РФ. Правое положение беженцев, иммигран-

тов, вынужденных переселенцев. 

 

Темы практических / семинарских занятий 

4.1 Связи с обществен-

ностью в субъектах феде-

рации и муниципальных 

органах государственной 

власти 

Вопросы: 

1. Понятие органа государства.  

2. Виды и система органов государственной 

власти в РФ, их характерные черты.  

3. Конституционные принципы организа-

ции и деятельности государственных органов в России. 

4. Способы образования государственных 

органов по российскому законодательству: избрание, 

формирование, назначение.  

5. Факторы, влияющие на способ образова-

ния государственных органов 

 

 

5. Перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной 

работы обучающихся по дисциплине  

 

Помимо рекомендованной основной и дополнительной литературы, в 

процессе самостоятельной работы студенты могут пользоваться следующи-

ми методическими материалами: 

1. Учебно-методический комплекс по дисциплине «правовое обеспече-

ние социальной сферы» для студентов направления 42.03.01  «Реклама и 

связи с общественностью». 

2. Словарь терминов и персоналий по дисциплине «Правовое обеспе-

чение социальной сферы» для студентов направления 42.03.01  «Реклама и 

связи с общественностью». 

Методические материалы в виде электронных ресурсов находятся в от-



крытом доступе в методическом кабинете социально-психологического ин-

ститута. 

   

 

6. Фонд оценочных средств для проведения промежуточной аттеста-

ции обучающихся по дисциплине  

 

6.1 Паспорт фонда оценочных средств по дисциплине (модулю) 
 

№ 

п/п 

Контролируемые разделы (темы) 

дисциплины  

(результаты по разделам) 

Код контролируемой компетенции  

(или её части) / и ее формулировка 

– по желанию 

наименование 

оценочного 

средства 

1.  Раздел 1. Законодательство 

в социальной сфере 

ОК- 4 Способность исполь-

зовать основы правовых зна-

ний в различных сферах жиз-

недеятельности 

 

Знать: международные и 

российские нормативные ак-

ты, регламентирующие дея-

тельность по рекламе и свя-

зям с общественностью. 

 

Экзамен Прак-

тическое зада-

ние №1 

2.  Раздел 2. 

Правовое регулирование 

рекламной информации 

ОК- 4 Способность исполь-

зовать основы правовых зна-

ний в различных сферах жиз-

недеятельности 

 

Знать: международные и 

российские нормативные ак-

ты, регламентирующие дея-

тельность по рекламе и свя-

зям с общественностью. 

 

Кейс 

3.  Раздел 3.  Правовое регули-

рование работы СМИ 

ОК- 4 Способность исполь-

зовать основы правовых зна-

ний в различных сферах жиз-

недеятельности 

 



Знать: международные и 

российские нормативные ак-

ты, регламентирующие дея-

тельность по рекламе и свя-

зям с общественностью. 

 

Экзамен Дело-

вая игра 

4 
Раздел 4. Правовое обеспечение 

связей с общественностью 

ОК- 4 Способность исполь-

зовать основы правовых зна-

ний в различных сферах жиз-

недеятельности 

 

ОК- 4 Способность исполь-

зовать основы правовых зна-

ний в различных сферах жиз-

недеятельности 

Экзамен 

Знать: международные и 

российские нормативные ак-

ты, регламентирующие дея-

тельность по рекламе и свя-

зям с общественностью. 

 

Доклад 

  

 

6.2 Типовые контрольные задания или иные материалы  
 

6.2.1. Экзамен. 

А. Типовые вопросы. 

 

1. Структура и состав законодательства рекламного и информаци-

онного законодательства. 

2. Правовое регулирование отношений СМИ с обществом и госу-

дарством 

3. Информация как объект права 

4. Регулирование рекламной деятельности в России 

5. Свобода информации и ответственность журналистов. Регистра-

ция СМИ.   

6. Фирменное наименование.Характеристика факультативных и 

обязательных элементов. Досрочное прекращение прав. 

7. Виды тайн по российскому законодательству. Подробная харак-

теристика. 

8. Правовые основы контррекламы. 



9. Юридические аспекты распространения информации о частной 

жизни граждан.  

10. Соотношение понятий «бренд», «торговая марка», «товарный 

знак», «доменное имя», «коллективный товарный знак». 

11.  Правовой статус редакции, учредителя и издателя 

12. Защита гражданских прав от незаконного использования товар-

ного знака 

13. Профессиональные права и обязанности журналистов 

14. Аболютные и неабсолютные основания отказа в регистрации то-

варного знака. 

15. Правовые аспекты участия СМИ в избирательных компаниях. 

16. Общие и специальные правовые тербования к рекламе. 

17. Защита чести, достоинства и деловой репутации. 

18. Ненадлежащая реклама. Основыне виды ненадлежащей рекламы.  

19.  Уголовное судопроизводство и СМИ 

20. Предвыборная агитация. Понятие, свобода, ограничение свободы 

21. Порядок аккредитации журналистов. 

22. Особенности рекламы алкогольной продукции и табачных изде-

лий.  

23. Аккредитация зарубежных корреспондентов.  

24. Законодательное регулирование рекламной деятельности. 

25. Право на ответ и опровержение. 

26.  Правовые основы рекламы для несовершеннолетних.  

27. Административные правонарушения в области информации 

28. Правовая защита журналиста 

29. Федеральные органы контроля за соблюдением законодательства 

о СМИ и рекламе. 

30.  Авторские произведения и письма 

31. Освещение избирательной кампании в СМИ 

32. щита авторских и смежных прав.  

33. Обязательные сообщения. 

34.  Защита личных данных и частной жизни в сети Интернет. 

35. Уполномоченные, уклоняющие, ангажированные и оплачивае-

мые средства массовой информации. 

36. Функции ЦИК РФ. 

37. Правовое регулирование и осуществление электронных сделок.  

38. Административные правонарушения в области информации. 

39. Прекращение и приостановление деятельности СМИ: основания 

и юридические последствия. 

 

 

Б. Критерии и шкала оценивания. 

Устный ответ на экзамене позволяет оценить степень форсированности 

знаний по различным компетенциям. Ответ оценивается по 4 балльной си-



стеме. 

Отметка «5» ставится, если: 

–  знания   отличаются   глубиной   и   содержательностью,   дается   

полный исчерпывающий   ответ,   как   на   основные   вопросы   би-

лета,   так   и   на дополнительные; 

– студент свободно владеет научной терминологией; 

– ответ   студента   структурирован,   содержит   анализ   существую-

щих теорий, научных школ, направлений и их авторов по вопросу 

билета; 

– логично и доказательно раскрывает проблему, предложенную в би-

лете; 

– ответ характеризуется глубиной, полнотой и не содержит фактиче-

ских ошибок; 

– ответ   иллюстрируется   примерами,   в   том   числе   из   собствен-

ной практики; 

–  студент   демонстрирует   умение   аргументировано   вести   диа-

лог   и научную дискуссию. 

Отметка «4» ставится, если: 

– знания имеют достаточный содержательный уровень, однако отли-

чаются слабой   структурированностью;   содержание   билета   рас-

крывается,   но имеются неточности при ответе на дополнительные 

вопросы 

– имеющиеся  в  ответе  несущественные  фактические  ошибки,  сту-

дент способен исправить самостоятельно, благодаря наводящему 

вопросу; 

– недостаточно раскрыта проблема по одному из вопросов билета; 

– недостаточно логично изложен вопрос; 

– студент не может назвать авторов той или иной теории по вопросу 

билета; 

– ответ прозвучал недостаточно уверенно; 

– студент   не   смог   продемонстрировать   способность   к   интегра-

ции теоретических знаний и практики. 

Отметка «3» ставится, если: 

–  содержание   билета   раскрыто   слабо,   знания   имеют   фрагмен-

тарный характер,   отличаются   поверхностностью   и  малой   со-

держательностью, имеются неточности при ответе на основные во-

просы билета; 

– программные материал в основном излагается, но допущены факти-

ческие ошибки; 

– студент не может обосновать закономерности и принципы,  объяс-

нить факты; 

– студент  не  может  привести  пример  для  иллюстрации  теоретиче-

ского положения; 

– у студента отсутствует понимание излагаемого материала, материал 



слабо структурирован; 

– у студента отсутствуют представления о межпредметных связях. 

Отметка «2» ставится, если: 

– обнаружено   незнание  или  непонимание   студентом   сущностной  

части социальной психологии; 

– содержание вопросов билета    не раскрыто, допускаются суще-

ственные фактические     ошибки,      которые     студент     не     мо-

жет     исправить самостоятельно; 

– на большую часть дополнительных вопросов по содержанию экза-

мена студент затрудняется дать ответ или не дает верных ответов. 

 

6.2.2 Практическое задание №1 

Цель задания: на основе общепрофессиональных знаний описать процесс 

проектирования и реализации этнопсихологического исследования 

 А.  Содержание задания. 

Цель задания. Изучить способности защиты прав человека в рекламной рабо-

те. 

1.   Представьте реферативную информацию на темы: 

– «Правовое регулирование рекламы в других странах (на примере  

США и Франции)»; 

– «Использование образа детей в рекламе: правовой аспект». 

2.   Принесите на занятие рекламные обращения (законспектируйте ре-

кламные теле- и радиоролики), которые вы считаете неправдивыми.  

Отметьте, какую информацию надо изменить или добавить, чтобы сделать 

эту рекламу надлежащей. 

3.   Какие функции выполняет федеральный орган по государственному 

контролю в области рекламы? 

Изучите Закон РФ «О рекламе» (Приложение 2) и выясните критерии 

недобросовестной и недостоверной рекламы. Законспектируйте основные 

положения Закона. На основании изученного: 

а) назовите признаки социальной рекламы; 

б) расскажите об особенностях рекламы в радио- и телепрограммах. 

в) расскажите об особенностях рекламы отдельных видов товаров. 

Какая реклама является недостоверной? Приведите примеры рекламных со-

общений, которые, на Ваш взгляд, имеют признаки недостоверности. 
 

Б. Критерии и шкала оценивания. 

Оценивание практических заданий производится по 4-х бальной шкале: 

5 баллов ставится если студент: 

– владеет научной терминологией; 

– выделяет все основные структурные единицы программы исследо-

вания (предмет, объект, цель, задачи, методы, способы построения 

выборки и т.д.) 

– подбирает методы исследования адекватные поставленной задаче; 

– осознает методологические особенности выбранного подхода. 



4 балла ставится если студент: 

– владеет научной терминологией; 

– осознает методологические особенности выбранного подхода; 

– выделяет ряд элементов программы исследования и способен при 

помощи наводящих вопросов сформулировать остальные; 

– способен при помощи наводящих вопросов подобрать методы ис-

следования адекватные поставленной задаче. 

3 балла ставится если студент: 

– осознает особенности выбранного методологического подхода; 

– при использовании научной терминологии, формулировке элемен-

тов программы и методов допускает существенные ошибки. 

2 балла ставится если студент  

– не осознает специфики методологии,  

– не может сформулировать и описать элементы программы исследо-

вания,  

– не владеет терминологией 

– не способен подобрать методы адекватные поставленной задаче. 

 

6.2.3 Практическое задание №2  

А.  Содержание задания. 

1.    Какие общие черты и какие различия между рекламой и паблик ри-

лейшнз вы можете назвать? 

2.    Перечислите приемы стимулирования сбыта товара конечным потре-

бителям. Какие из них чаще всего используются в России? 

3. Можно ли в качестве мероприятий по стимулированию сбыта рассмат-

ривать некоторые виды «подкрепления» товара: предоставление товарного 

или потребительского кредита, бесплатных сопутствующих услуг (по транс-

портировке, наладке, монтажу и т. п.), гарантия бесплатного сервиса, гаран-

тия безусловного возврата денег за товар в том случае, если он не понравится 

покупателю? Аргументируйте свой ответ. 

4. Прокомментируйте следующее высказывание: «Прямой маркетинг ско-

ро вытеснит рекламу из практики маркетинговых коммуникаций». 

  
Б. Критерии и шкала оценивания. 

Оценивание практических заданий проводится по 4-х бальной шкале: 

5 баллов ставится если студент: 

– владеет научной терминологией; 

– описывает систему мероприятий, обосновывает необходимость ме-

роприятий разного типа 

– подбирает мероприятия адекватные поставленной задаче; 

– осознает особенности психопрофилактической, просветительской и 

коррекционной  деятельности. 

– учитывает психологические и культурные особенности аудитории 

4 балла ставится если студент: 



– владеет научной терминологией; 

– осознает особенности психопрофилактической, просветительской и 

коррекционной  деятельности. 

– способен описать несколько различных мероприятий, адекватных 

поставленной задаче, при помощи наводящих вопросов способен 

обосновать цель того или иного мероприятия; 

3 балла ставится если студент: 

– осознает основные особенности психопрофилактической, просвети-

тельской и коррекционной  деятельности. 

– при использовании научной терминологии, формулировке элемен-

тов программы и методов допускает существенные ошибки. 

2 балла ставится если студент  

– не осознает специфики психопрофилактической, просветительской 

и коррекционной  деятельности,  

– не может сформулировать и описать элементы программы меро-

приятий,  

– не владеет терминологией 

– не способен подобрать методы адекватные поставленной задаче. 

 

 

6.2.3. Кейс. 

А. Содержание задания 

1.вариант 

На телеканале «М» в течение всего времени вещания демонстрировал-

ся логотип с названием канала способом наложения изображения на кадр 

транслируемой программы. Телепрограммы канала регулярно прерывались 

рекламой различных товаров, а также информацией о фильмах и передачах, 

которые планируется показать в ближайшее время на телеканале. 

Являются ли изображение логотипа телеканала и информация о филь-

мах и передачах рекламой? Какие правила установлены законом для рекламы 

в телепрограммах и телепередачах? Нарушает ли редакция телеканала «М» 

закон, если в течение часа вещания в мае 2006 г. объем информации о това-

рах и передачах телеканала составил 25 процентов времени вещания, в том 

числе реклама товаров – 20 процентов, информация о телепередачах – 5 про-

центов? (См. Закон Российской Федерации от 27 декабря 1991 г. № 2124-1 «О 

средствах массовой информации», Федеральный закон от 13 марта 2006 г. 

№ 38-ФЗ «О рекламе», Федеральный закон от 18 июля 1995 г. № 108-ФЗ «О 

рекламе».) 

2. В вагонах метро размещалась информация о приеме на работу в ре-

сторан. На объявлении кроме информации о преимуществах работы демон-

стрировались зарегистрированные товарные знаки (знаки обслуживания, тор-

говые марки) ресторана, в том числе товарный знак «Ресторан „М“ – это то, 

что я люблю». 

Является ли данное объявление рекламой? Каковы экономические и 

юридические признаки рекламы? Что понимается в законе под объектом ре-



кламирования? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О ре-

кламе».) 

3. В кинопрокате демонстрировался фильм «Д», герои которого явно 

показывали использование товаров определенных марок: пользовались мо-

бильными телефонами Panasonic, ели йогурт Campina, пили напитки из ста-

канов с логотипом «Старый мельник». Продюсером фильма «Д» были за-

ключены договоры с производителями (представителями производителей) 

перечисленных выше товаров, согласно которым они перечисляли денежные 

средства на создание фильма, а продюсер брал на себя обязательство вклю-

чить в фильм сцены с использованием указанных товаров и демонстрацией 

соответствующих товарных знаков (торговых марок). 

Является ли информация о товарах и товарных знаках в указанной 

форме рекламой? На какие виды информации, формально подпадающие под 

определение понятия «реклама», не распространяется действие Закона о ре-

кламе? Что такое спонсорство? Являются ли договоры, заключенные в дан-

ной ситуации, спонсорскими? Каковы основные условия спонсорских дого-

воров? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе».) 

4. Законодательное собрание одного из субъектов Российской Федера-

ции приняло закон, согласно которому фирмы – владельцы автомобилей с 

установленными на них рекламными конструкциями (мобильными биллбор-

дами) должны были платить государственную пошлину за право эксплуата-

ции каждого автомобиля, а также оплачивать в местный бюджет время сто-

янки таких автомобилей. Закон вводил ограничения и на стоянку указанных 

автомобилей в определенных местах города, правила их эксплуатации, ответ-

ственность за нарушение установленных правил. 

Правомерно ли принятие подобного закона органом власти субъекта 

Российской Федерации? Что такое государственная пошлина? Каким норма-

тивным актом она определяется? Нарушены ли в данной ситуации требова-

ния Закона о рекламе? Каким образом лица, чьи права и интересы нарушены 

данным законом, могут защитить свои права? (См. Федеральный закон от 13 

марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», Конституцию Российской Федерации, 

Арбитражный процессуальный кодекс Российской Федерации, Налоговый 

кодекс Российской Федерации.) 

5. В Москве, у станции метро на Садовом кольце, размещены три ре-

кламные конструкции: рекламный щит 3,7x2,5 м, объемно-пространственная 

конструкция и электронный экран. Рядом находится остановка общественно-

го транспорта с размещенной на павильоне рекламой. Расстояние между ука-

занными средствами наружной рекламы составляет от 5 до 15 м. При этом в 

соответствии с Правилами установки и эксплуатации объектов наружной ре-

кламы и информации в г. Москве, утвержденными Постановлением Прави-

тельства Москвы от 21 ноября 2006 г. № 908-ПП (пункт 1.9.2) расстояние 

между средствами наружной рекламы и информации любого вида, установ-

ленными в одном направлении, должно быть не менее 100 м. Согласно Госу-

дарственному стандарту ГОСТ Р 52044-2003 «Наружная реклама на автомо-

бильных дорогах и территориях городских и сельских поселений. Общие 



технические требования к средствам наружной рекламы. Правила размеще-

ния», расстояние между отдельно размещенными на одной стороне дороги 

средствами наружной рекламы площадью от 6 до 18 м должно быть не менее 

100 м, площадью свыше 18 м – не менее 150 м (пункт 6.7). Средства наруж-

ной рекламы не должны размещаться ближе 25 м от остановок маршрутных 

транспортных средств (пункт 6.1 ГОСТа). Владельцы перечисленных ре-

кламных конструкций получили разрешения на их установку в порядке, 

предусмотренном действующими нормативными актами г. Москвы. 

Являются ли перечисленные нормативные акты источниками реклам-

ного законодательства? Каким нормативным актом следует руководствовать-

ся при размещении рекламных конструкций? Какие нормативные акты вхо-

дят в систему законодательства о рекламе? Каким образом возможно осуще-

ствить приведение в соответствие нормативных актов различных органов 

власти? Понесет ли в данной ситуации кто-либо ответственность за наруше-

ние требований к размещению рекламных конструкций? Каким норматив-

ным актом установлена соответствующая ответственность? (См. Федераль-

ный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», ГОСТ Р 52044-2003 

«Наружная реклама на автомобильных дорогах и территориях город-

ских и сельских поселений. Общие технические требования к средствам 

наружной рекламы. Правила размещения», Постановление Правительства 

Москвы № 908-ПП.) 

6. Во время сильного порыва ветра рекламная конструкция упала на ав-

томобиль гражданина Р. Стоимость ремонта машины составила 200 тыс. руб-

лей, транспортные расходы гражданина Р. за время нахождения автомобиля в 

ремонте составили 3000 рублей. Кроме того, гражданин Р. посчитал, что его 

неполученные доходы от оказания транспортных услуг гражданам за период 

ремонта автомобиля составили 40 000 рублей. 

Вправе ли гражданин потребовать возмещения убытков? Какие из пе-

речисленных сумм могут быть приняты судом в расчет при определении 

суммы возмещаемых убытков? Кто должен выступить ответчиком по иску 

гражданина Р.: владелец рекламной конструкции, рекламодатель или органи-

зация, занимавшаяся на основании договора установкой и эксплуатацией ре-

кламной конструкции? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ 

«О рекламе», Гражданский кодекс Российской Федерации.) 

7. На улицах города неизвестными частными лицами без оформления 

каких-либо разрешений размещались объявления о сдаче в аренду квартиры. 

В объявлении содержалась только следующая информация: «Сдам квартиру. 

Тел. 123-45-67». Объявления расклеивались ежедневно в количестве от 300 

до 1000 штук в разных районах города. 

Являются ли указанные объявления рекламой? Если да, то какой объ-

ект рекламируется в данной ситуации? Каковы требования закона к такой 

информации и к ее размещению? Какие нарушения закона допущены по 

условиям задания? Кто, к какой ответственности и в каком порядке может 

быть привлечен в данной ситуации? (См. Федеральный закон от 13 марта 

2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», Постановление Правительства Москвы № 908-



ПП, Кодекс Российской Федерации об административных правонарушениях, 

закон города Москвы от 24 января 1996 г. № 1 «Об административной ответ-

ственности за правонарушения в сфере благоустройства города».) 

8. Рекламное агентство, владеющее рекламными щитами в Москве, не-

однократно нарушало правила содержания, размещения и эксплуатации ре-

кламных конструкций. Щиты длительное время эксплуатировались без ин-

формации. Вследствие нарушения правил монтажа один из рекламных щитов 

при установке обрушился, рабочие получили травмы средней степени тяже-

сти, а припаркованный рядом автомобиль был серьезно поврежден. 

Кого и в каком порядке можно привлечь к ответственности за данные 

нарушения? Какую ответственность в данном случае может понести право-

нарушитель? Какими нормативными актами установлена данная ответствен-

ность? Могут ли быть аннулированы или признаны недействительными раз-

решения на размещение рекламных конструкций за подобные нарушения? В 

каком порядке осуществляется демонтаж неправильно эксплуатируемых ре-

кламных конструкций? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ 

«О рекламе», Постановление Правительства Москвы № 908-ПП, Кодекс Рос-

сийской Федерации об административных правонарушениях, закон города 

Москвы от 24 января 1996 г. № 1 «Об административной ответственности за 

правонарушения в сфере благоустройства города».) 

9. Работники придорожного кафе разместили у шоссе штендер с ин-

формацией о своих услугах без разрешения на установку рекламной кон-

струкции. В целях предупреждения хищения штендера они прикрепили его к 

опоре дорожного знака. 

Нарушены ли в данной ситуации требования законодательства? В ка-

ком порядке выдаются и согласовываются разрешения на установку реклам-

ных конструкций? Каковы правила их размещения? К какой ответственности, 

кем и в каком порядке может быть привлечен правонарушитель в данной си-

туации? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», 

Постановление Правительства Москвы № 908-ПП, ГОСТ Р 52044-2003 

«Наружная реклама на автомобильных дорогах и территориях городских и 

сельских поселений. Общие технические требования к средствам наружной 

рекламы. Правила размещения», Кодекс Российской Федерации об админи-

стративных правонарушениях, закон города Москвы от 24 января 1996 г. № 1 

«Об административной ответственности за правонарушения в сфере благо-

устройства города».) 

10. На улице города, на расстоянии 10 м до пешеходного перехода, 

справа по ходу движения автомобилей был размещен рекламный щит, изоб-

ражающий автомобиль со слоганом «Почувствуй скорость!» 

Соответствуют ли закону содержание и размещение рекламы в данной 

ситуации? Кто и какую ответственность может понести по условиям зада-

ния? Каковы правовые средства предупреждения появления рекламы, угро-

жающей безопасности дорожного движения? (См. Федеральный закон от 13 

марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», 

Постановление Правительства Москвы № 908-ПП, ГОСТ Р 52044-2003 



«Наружная реклама на автомобильных дорогах и территориях город-

ских и сельских поселений. Общие технические требования к средствам 

наружной рекламы. Правила размещения», Кодекс Российской Федерации об 

административных правонарушениях, закон города Москвы от 24 января 

1996 г. № 1 «Об административной ответственности за правонарушения в 

сфере благоустройства города».) 

11. Общество с ограниченной ответственностью «Фортуна» занималось 

продажами книг через Интернет. В целях стимулирования продаж было при-

нято решение о проведении розыгрыша призов «Удача». В адрес покупателей 

и иных лиц, проживающих в разных субъектах Российской Федерации, 

направлялись конверты со следующими рекламными материалами: каталог 

товаров, купон на пробный заказ, персональное удостоверение участника 

розыгрыша призов «Удача». Условием участия в розыгрыше являлась покуп-

ка одного или более товаров по прилагаемому каталогу. По итогам розыгры-

ша главный приз – туристическая поездка в Европу – достался семье Н., со-

стоящей в родственных отношениях с заместителем генерального директора 

ООО «Фортуна». 

Что такое лотерея, стимулирующая лотерея в соответствии с законода-

тельством Российской Федерации? Какие правила установлены законом для 

проведения стимулирующих лотерей? Каковы требования закона к рекламе о 

проведении стимулирующей лотереи? Нарушены ли в данной ситуации тре-

бования закона? Кто и какую ответственность может понести по условиям 

задания? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», 

Кодекс Российской Федерации об административных правонарушениях, Фе-

деральный закон от 11 ноября 2003 г. № 138-ФЗ «О лотереях», Правила про-

ведения стимулирующей лотереи, утвержденные приказом Министерства 

финансов Российской Федерации от 9 августа 2004 г. № 66н.) 

12. В рекламе услуг мобильной связи указывалась стоимость исходя-

щих звонков в размере 2,95 рубля. В ходе выяснения действительных обстоя-

тельств предоставления услуг было установлено, что плата за исходящие 

звонки в размере 2,95 рубля установлена лишь в случае внесения абонент-

ской платы в размере 120 рублей в месяц за год вперед. В остальных случаях 

стоимость минуты разговора (для входящих и исходящих звонков) составля-

ла 5 рублей. Другие условия предоставления услуг мобильной связи – размер 

абонентской платы, стоимость входящих и исходящих звонков в рекламе не 

сообщались. 

Соответствует ли закону содержание данной рекламы? Какие требова-

ния закона нарушены в представленной ситуации? Кто и какую ответствен-

ность может понести по условиям задания? (См. Федеральный закон от 13 

марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», Кодекс Российской Федерации об адми-

нистративных правонарушениях.) 

13. На телевидении размещена реклама кваса «Никола». Голос за кад-

ром дает следующую информацию: «Привезли на Русь в избытке разномаст-

ные напитки. Но сказал Никола: „Хватит нам свое здоровье тратить! Витами-



ны, чистый солод – Пей „Николу““ На экране появляется надпись: „Квас – не 

кола, пей „Николу““. 

Соответствует ли требованиям закона содержание данной рекламы? 

Что такое недобросовестная реклама, недобросовестная конкуренция? Како-

вы цели запрета недобросовестной рекламы? Кто и какую ответственность 

может понести по условиям задания? (См. Федеральный закон от 13 марта 

2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», Кодекс Российской Федерации об администра-

тивных правонарушениях, Федеральный закон от 26 июля 2006 г. № 135-ФЗ 

«О защите конкуренции».) 

14. На телевидении с небольшим перерывом показывали два реклам-

ных ролика с рекламой моющих средств для посуды «А» и «Б». В обоих ре-

кламных роликах средство для мытья посуды представляет один и тот же ар-

тист Н. В рекламе средства «А» он показывает его преимущества в образе 

работника ресторана. В рекламе средства «Б» он же рекламирует средство 

«Б» «дома», произнося фразу: «То на работе, а это – дома. Для семьи я выби-

раю лучшее». 

Соответствует ли требованиям закона содержание рекламы средства 

«Б»? Можно ли считать рекламу средства «Б» недобросовестной? Каким об-

разом можно доказать, что в рекламе присутствует некорректное сравнения 

товаров? Каковы правовые средства предупреждения возникновения подоб-

ных ситуаций? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О ре-

кламе», Федеральный закон от 26 июля 2006 г. № 135-ФЗ «О защите конку-

ренции».) 

15. Фирма «Н», выполняющая работы и оказывающая услуги по ремон-

ту компьютерной техники в городе А, разместила в городских газетах свою 

рекламу, в которой указала, что только фирма «Н» имеет квалифицирован-

ный персонал и лицензионное программное обеспечение, необходимое для 

качественного ремонта компьютерной техники. В рекламе не упоминались 

конкретные фирмы – конкуренты «Н», однако говорилось, что искусственное 

занижение цены на работы по ремонту и обслуживанию компьютерной тех-

ники свидетельствует о низкой квалификации персонала и приводит к преж-

девременному износу техники при эксплуатации. 

В территориальный антимонопольный орган обратилась фирма «М», 

которая также выполняет работы и оказывает услуги по ремонту компьютер-

ной техники в городе А, с заявлением о необходимости признания указанной 

рекламы недобросовестной и недостоверной, поскольку она содержит не со-

ответствующие действительности сведения и порочит деловую репутацию 

фирмы «М», являющейся конкурентом фирмы «Н» на региональном рынке. 

Антимонопольный орган отказал фирме «М» в возбуждении дела по 

признакам нарушения законодательства о рекламе, поскольку в рекламе 

фирма «М» прямо не называлась и не говорилось о том, что фирма «М» не-

качественно выполняет работы и оказывает услуги. 

Фирма «М» обратилась в арбитражный суд за защитой своих прав. 

Какое решение может вынести суд? Является ли указанная реклама не-

добросовестной, недостоверной? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. 



№ 38-ФЗ «О рекламе», Информационное письмо Президиума Высшего ар-

битражного суда Российской Федерации от 25 декабря 1998 г. № 37 «Обзор 

практики рассмотрения споров, связанных с применением законодательства о 

рекламе».) 

16. Региональная телекомпания *** использовала в своих передачах 

скрытые вставки, воздействующие на подсознание телезрителей (25-й кадр), 

в которых указывалось: «Смотри только ***». 

Является ли размещение таких вставок скрытой рекламой? К какой от-

ветственности, кем и в каком порядке может быть привлечен правонаруши-

тель в данной ситуации? Кто может быть привлечен к ответственности, если 

скрытые вставки были сделаны инженером телекомпании без ведома руко-

водства? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», 

Кодекс Российской Федерации об административных правонарушениях.) 

17. 

 

 
Что является объектом рекламирования в рекламе, изображенной на 

фотографии? Какие ограничения установлены законом для рекламы алко-

гольной продукции? Каким образом можно доказать, что приведенная рекла-

ма является рекламой алкогольной продукции? Какие требования закона 

нарушены при размещении данной рекламы? Кто и какую ответственность 

может понести за размещение подобной рекламы? (См. Федеральный закон 

от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», Кодекс Российской Федерации об 

административных правонарушениях.) 

18. На телеканале был показан информационный репортаж с выставки 

алкогольной продукции, в котором демонстрировались коньяки различных 

марок, проводилась их дегустация, описывались достоинства продукции и ее 

полезность для здоровья человека. Представитель телекомпании в объясне-

ниях антимонопольному органу указал, что это был информационный репор-

таж, преследующий цели информирования потребителей о качественной 

продукции. В связи с этим указанный репортаж нельзя считать рекламой ал-

коголя. Антимонопольный орган при рассмотрении дела по признакам нару-

шения законодательства о рекламе не обнаружил каких-либо доказательств, 

подтверждающих заключение договора о рекламе между телекомпанией и 

производителями (поставщиками) соответствующей алкогольной продукции. 

Является ли данный репортаж рекламой? Какие ограничения установ-

лены законом на рекламу алкогольной продукции? Нарушены ли в данной 

ситуации требования закона? Кто и какую ответственность может понести по 

условиям задания? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О 

рекламе», Кодекс Российской Федерации об административных правонару-

шениях.) 



19. На региональном телевизионном канале распространялась следую-

щая реклама. На экране появлялся черный квадрат, из-за которого виднелась 

пробка от бутылки. Реклама сопровождалась следующим текстом: «Согласно 

закону „О рекламе“, мы не можем показать вам то, что находится за этим 

черным квадратом. Но закон о рекламе – это не сухой закон. Поэтому ника-

кой закон о рекламе не сможет испортить нам праздник». Далее на экране 

демонстрировался товарный знак водки и минеральной воды, выпускаемой 

производителем данного региона. 

Какой объект рекламируется в данной ситуации? Нарушает ли такая 

реклама требования закона? Кто и какую ответственность должен понести по 

условиям задания? Кем и в каком порядке применяется данная ответствен-

ность? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», 

Кодекс Российской Федерации об административных правонарушениях, 

Правила рассмотрения антимонопольным органом дел, возбужденных по 

признанию нарушения законодательства Российской Федерации о рекламе, 

утвержденные Постановлением Правительства Российской Федерации от 17 

августа 2006 г. № 508.) 

20. По телевидению транслировались гонки «Формула-1». Пилоты бы-

ли одеты в костюмы с изображением торговой марки известных сигарет. 

Кроме того, на транспарантах-перетяжках, попадающих в кадр, также демон-

стрировалась данная торговая марка. 

Является ли демонстрация торговой марки рекламой сигарет? Что та-

кое торговая марка? Нарушены ли в данном случае требования Закона о ре-

кламе? Каковы правила закона, установленные для рекламы табака и табач-

ных изделий, рекламы при трансляции спортивного соревнования? (См. Фе-

деральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе».) 

21. На боковой поверхности и окнах автобусов, двигающихся по город-

скому маршруту общественного транспорта, было размещено изображение 

пачки сигарет с рекламным слоганом «С удовольствием!» Следуя по марш-

руту, автобус проходил остановки «Школа», «Больница», которые были рас-

положены в пределах 50 м от указанных учреждений. Антимонопольный ор-

ган выдал муниципальному унитарному предприятию – владельцу указанных 

автобусов, предписание о прекращении нарушения законодательства о ре-

кламе в связи с нарушением требований к рекламе табака и табачных изде-

лий. Однако проверкой было установлено, что предписание в установленный 

срок не выполнено. 

Каковы требования закона к рекламе табака, табачных изделий и кури-

тельных принадлежностей? Каковы правила размещения рекламы на транс-

портных средствах? Какие нарушения закона допущены в данной ситуации? 

Правомерно ли выдано предписание по условиям задания? Какую ответ-

ственность должно понести муниципальное унитарное предприятие за рас-

пространение указанной рекламы и неисполнение предписания антимоно-

польного органа? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О 

рекламе», Кодекс Российской Федерации об административных правонару-

шениях, Постановление Правительства Российской Федерации от 17 августа 



2006 г. № 508 «Об утверждении правил рассмотрения антимонопольным ор-

ганом дел, возбужденных по признакам нарушения законодательства Россий-

ской Федерации о рекламе».) 

22. У станции метро проводилась рекламная акция, в процессе которой 

прохожим раздавали образцы алкогольного коктейля, изготавливаемого на 

основе пива. К участию в рекламной акции были привлечены подростки 16 

лет. Они предлагали попробовать напиток пассажирам метро, в том числе 

своим ровесникам. 

Допущены ли в данной ситуации нарушения закона? Каковы требова-

ния закона к рекламе пива и напитков, изготавливаемых на его основе? Какие 

правила Закона о рекламе направлены на защиту несовершеннолетних? Кто и 

какую ответственность понесет по условиям задания? (См. Федеральный за-

кон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», Кодекс Российской Федерации 

об административных правонарушениях, Федеральный закон от 7 марта 

2005 г. № 11-ФЗ «Об ограничениях розничной продажи и потребления (рас-

пития) пива и напитков, изготавливаемых на его основе».) 

23. В газете опубликовано письмо гражданки Петровой, в котором она 

рассказывает, что раньше мучилась болями в пояснице. Но, купив крем 

«Джулия» и дважды использовав его, гражданка Петрова окончательно вы-

здоровела. В конце письма выражена благодарность фирме «Доктор» за чу-

додейственный препарат и указаны адрес и телефон этой фирмы. Письмо по-

мещено в рубрике «Письма читателей». 

Является ли письмо, опубликованное в газете, рекламной информаци-

ей? Нарушены ли в данной ситуации требования законодательства о рекла-

ме? Какие требования установлены законом к рекламе лекарственных 

средств, рекламе в периодических печатных изданиях? Кто и какую ответ-

ственность может понести по условиям задания? (См. Федеральный закон от 

13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе».) 

24. В рекламе, опубликованной в «Медицинской газете», указывалось, 

что лекарственное средство «С» позволяет вдвое продлевать жизнь. Также в 

рекламе говорилось, что «С» снижает тахикардию (сердцебиение). В ответ на 

запрос антимонопольного органа о подтверждении достоверности представ-

ленной информации поставщик лекарства представил фрагмент перевода 

научной статьи, из которой следовало, что при лечении данным лекарствен-

ным средством «совокупный риск объединенного критерия, включавшего ле-

тальный исход или наступление состояния, требующего назначения диализ-

ного лечения или пересадки почки, снижался на 50 %». При изучении ин-

струкции для применения названного препарата было обнаружено, что тахи-

кардия названа в качестве одного из возможных побочных эффектов его 

применения. 

Достоверна ли данная реклама? В каком случае реклама считается не-

достоверной? Кто должен контролировать достоверность рекламной инфор-

мации? Какие требования предъявляются законом к рекламе лекарственных 

средств? Кто и какую ответственность может понести по условиям задания? 

(См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе».) 



25. Фирма «Пилот» размещала в газетах рекламу средств для похуде-

ния. В том числе рекламировались биологически активная добавка (БАД) к 

пище как методика для похудения с информацией: «Рекомендуется главным 

государственным санитарным врачом России» и комбинезон для похудения с 

сообщением «Прямо из США». На запрос антимонопольного органа о под-

тверждении достоверности указанной информации фирма представила реги-

страционное удостоверение на БАД, подписанное главным государственным 

санитарным врачом России, срок действия которого закончился, и сертифи-

кат происхождения комбинезонов, выданный Торговой палатой Тайваня. 

Какие нарушения закона допущены в данной ситуации? Является ли 

указанная реклама недостоверной? Каковы требования закона к рекламе био-

логически активных и пищевых добавок? Каковы правила рекламирования 

товаров, подлежащих государственной регистрации? Кто и какую ответ-

ственность может понести по условиям задания. 

2 вариант. 

1. По электронной почте производилась рассылка рекламной информации 

по адресам базы данных, полученной от интернет-провайдера. Фирма-

рекламодатель предлагала получателям, среди прочего, дипломы, аттестаты 

любых образовательных учреждений, а также базы данных ГИБДД с указа-

нием персональных данных владельцев транспортных средств, включая пас-

портные данные, домашние адреса и другую личную информацию. 

2. Правомерны ли действия рекламодателя и рекламораспространи-теля в 

указанной ситуации? Какие товары, работы, услуги нельзя рекламировать в 

России? Каковы правила распространения рекламы по сетям электросвязи? 

Кто и какую ответственность может понести по условиям задания? (См. Фе-

деральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», Уголовный ко-

декс Российской Федерации.) 

3. 27. В телевизионной рекламе газированной воды героиня рекламного 

ролика – девочка 13–15 лет – разбивает витрину магазина, чтобы достать за-

ветную банку напитка и спастись от мучившей ее жажды. 

4. Соответствует ли закону содержание данной рекламы? Какая ответ-

ственность предусмотрена законом в случае нарушения законодательства о 

рекламе? Какие органы и в каком порядке привлекают правонарушителя к 

ответственности? Кто должен понести ответственность в данной ситуации? 

Каковы ограничения на использование в рекламе образов несовершеннолет-

них? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», Ко-

декс Российской Федерации об административных правонарушениях, Поста-

новление Правительства Российской Федерации от 17 августа 2006 г. № 508 

«Об утверждении правил рассмотрения антимонопольным органом дел, воз-

бужденных по признакам нарушения законодательства Российской Федера-

ции о рекламе».) 

5. 28. В рекламной газете размещены объявления: «Сниму порчу», «При-

ворожу навсегда», «Вылечу алкоголизм». 

6. Что является объектом рекламирования в указанных объявлениях? Со-

ответствует ли содержание информации требованиям закона? Каковы прави-



ла рекламирования медицинских услуг, лицензируемых видов деятельности? 

Что такое лицензирование? Какая ответственность установлена за размеще-

ние рекламы с нарушением установленных требований? В каком порядке она 

применяется? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О ре-

кламе», Кодекс Российской Федерации об административных правонаруше-

ниях, Постановление Правительства Российской Федерации от 17 августа 

2006 г. № 508 «Об утверждении правил рассмотрения антимонопольным ор-

ганом дел, возбужденных по признакам нарушения законодательства Россий-

ской Федерации о рекламе», Федеральный закон «О лицензировании отдель-

ных видов деятельности».) 

7.  В районной газете, не зарегистрированной в качестве специализирую-

щейся на материалах рекламного характера, в качестве авторского материала 

была опубликована статья, в которой целенаправленно обращалось внимание 

читателей на конкретного изготовителя продукции, говорилось о высоком 

качестве производимой им продукции, ее полезных потребительских свой-

ствах, без указания на то, что статья является рекламой. 

8. Является ли данная статья рекламой? По каким признакам рекламу 

можно отличить от иной информации? Нарушены ли в данном случае требо-

вания закона о рекламе? Можно ли, кого и в каком порядке привлечь к ответ-

ственности в данной ситуации? Какую ответственность могут понести автор 

статьи, редакция СМИ, главный редактор? (См. Федеральный закон от 13 

марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», Кодекс Российской Федерации об адми-

нистративных правонарушениях, Постановление Правительства Российской 

Федерации от 17 августа 2006 г. № 508 «Об утверждении правил рассмотре-

ния антимонопольным органом дел, возбужденных по признакам нарушения 

законодательства Российской Федерации о рекламе», Закон «О средствах 

массовой информации».) 

9. Газета, не зарегистрированная как специализирующаяся на сообщениях 

и материалах рекламного характера, размещала на своих страницах реклам-

ную информацию в объемах до 50 процентов одного номера, в том числе ре-

кламная информация представлялась под видом авторских материалов, а 

также в форме обзоров рынков, результатов научных исследований без 

надлежащего сообщения об их рекламном характере. 

10.Каковы правила распространения рекламы в периодических печатных 

изданиях? Нарушены ли в данной ситуации требования закона? Кого и в ка-

ком порядке можно привлечь к ответственности за данные нарушения? Кто 

может быть привлечен к ответственности, если редакция газеты не является 

юридическим лицом? Какую ответственность в данном случае может поне-

сти правонарушитель? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ 

«О рекламе», Кодекс Российской Федерации об административных правона-

рушениях, Постановление Правительства Российской Федерации от 17 авгу-

ста 2006 г. № 508 «Об утверждении правил рассмотрения антимонопольным 

органом дел, возбужденных по признакам нарушения законодательства Рос-

сийской Федерации о рекламе».) 



11.В наружной рекламе размещалась информация о торговом комплексе с 

изображением лиц разных национальностей, в том числе еврея, и информа-

цией «Мы работаем и по субботам». Организация «Еврейский мир» обрати-

лась в суд с иском к рекламодателю – администрации торгово-ярмарочного 

комплекса о компенсации морального вреда в связи с оскорблением чувств 

верующих данной рекламой. 

12.Соответствует ли содержание указанной рекламы требованиям закона? 

Какие общие требования предъявляются к рекламе? Что такое моральный 

вред? Какая ответственность установлена законом за причинение морального 

вреда? В каком порядке она применяется? Кто может обратиться в суд с ис-

ком о компенсации морального вреда? (См. Федеральный закон от 13 марта 

2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», Гражданский кодекс Российской Федерации, 

Гражданский процессуальный кодекс Российской Федерации.) 

13.Продавцы торговой палатки разместили в месте продажи молочных 

продуктов информацию «Свежайшая продукция. Завоз ежедневно». Несмот-

ря на текст данного объявления, в торговой палатке продавались молочные 

продукты с истекшим сроком годности. После их приобретения несколько 

человек отравились и попали в больницу. Является ли размещенная в месте 

продажи информация рекламой? Нарушены ли в данной ситуации требова-

ния закона? К какой ответственности, кем и в каком порядке может быть 

привлечен продавец в данной ситуации? (См. Федеральный закон от 13 марта 

2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», Гражданский кодекс Российской Федерации, 

Гражданский процессуальный кодекс Российской Федерации, Закон Россий-

ской Федерации от 7 февраля 1992 г. № 2300-I «О защите прав потребите-

лей», Кодекс Российской Федерации об административных правонарушени-

ях.) 

14.Торговая фирма распространяла недостоверную рекламную информа-

цию о продаваемой бытовой технике: не соответствующую действительности 

информацию о стране, в которой произведена данная техника, сертификации 

продукции, гарантийном обслуживании. В результате потребители приобре-

тали некачественную бытовую технику и не могли реализовать свои права, 

предусмотренные Законом о защите прав потребителей. Нарушены ли в дан-

ной ситуации требования закона? К какой ответственности, кем и в каком 

порядке может быть привлечен правонарушитель за распространение данной 

рекламы и его последствия? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. 

№ 38-ФЗ «О рекламе», Гражданский кодекс Российской Федерации, Граж-

данский процессуальный кодекс Российской Федерации, Закон Российской 

Федерации от 7 февраля 1992 г. № 2300-I «О защите прав потребителей», Ко-

декс Российской Федерации об административных правонарушениях.) 

15.Банк в размещаемой в метро рекламе сообщал о своих услугах по 

предоставлению гражданам потребительских кредитов. В рекламе были ука-

заны процентные ставки и максимальная сумма кредита, но не указывались 

условия обслуживания и погашения кредита, которые, в соответствии с усло-

виями кредитного договора, требовали от заемщика дополнительных финан-

совых затрат. Соответствует ли закону содержание указанной рекламы? Ка-



ковы требования к рекламе финансовых услуг, в частности рекламе услуг 

банка по предоставлению кредитов? Какая ответственность предусмотрена 

законом за допущенные по условиям задания нарушения требований к ре-

кламе? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе».) 

16. В метро распространялась звуковая информация о привлечении 

средств граждан для строительства жилья. В рекламе указывались название и 

телефон компании, привлекающей средства граждан, и минимальная стои-

мость квадратного метра жилья. О других условиях договора в рекламе не 

сообщалось.Соответствует ли закону содержание указанной рекламы? Како-

вы требования к рекламе, связанной с привлечением средств граждан для 

строительства жилья? Какая ответственность предусмотрена законом за до-

пущенные по условиям задания нарушения требований к рекламе? (См. Фе-

деральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе».) 

17. По ошибке рекламопроизводителя (типографии) в печатной рекламе 

букмекерской конторы не был указан источник информации об организаторе 

игр и пари, правилах их проведения, порядке получения выигрышей. Букле-

ты с рекламой раздавались у станции метро, в том числе несовершеннолет-

ним. Каковы правила рекламы основанных на риске игр, пари? Допущены ли 

нарушения закона по условиям задания? Кто и какую ответственности может 

понести в данной ситуации? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. 

№ 38-ФЗ «О рекламе», Кодекс Российской Федерации об административных 

правонарушениях.) 

18.Фирма «Б» заключила договор с рекламным агентством на изготовле-

ние рекламного щита. Фирма «Б» предоставила агентству только информа-

цию, которую было необходимо разместить в рекламе. Все работы по разра-

ботке макета рекламы, изготовлению рекламной конструкции выполнялись 

работниками рекламного агентства. По итогам выполнения работ сторонами 

был подписан акт сдачи-приемки. Фирма «Б» оплатила работу рекламного 

агентства в полном объеме в соответствии с условиями договора. Через ме-

сяц после размещения рекламного щита на улице города к фирме «Б» с пре-

тензией обратился дизайнер рекламного агентства П., который требовал ком-

пенсации за нарушение его авторских прав на дизайн-проект рекламы, рас-

пространяемой без его согласия. В связи с неполучением положительного от-

вета дизайнер П. обратился с иском в суд. Подлежит ли иск удовлетворению? 

Какой договор был заключен между фирмой «Б» и рекламным агентством? 

Что такое авторское право, авторский договор? Какие авторские права нару-

шены в данной ситуации? Каковы способы предупреждения претензий и ис-

ков, связанных с использованием объектов интеллектуальной собственности 

в рекламе? Какая ответственность предусмотрена законом за нарушение ав-

торских прав? (См. Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О ре-

кламе», Гражданский кодекс Российской Федерации.) 

19.В целях рекламы стирального порошка был объявлен конкурс стихов о 

чистоте, белизне белья, связанных с данным порошком. Стихи, присланные 

на конкурс, компания – организатор конкурса использовала в рекламе, не со-

общив об этом авторам и не указывая их имена. В качестве призов авторы 



лучших стихов получили в подарок косметические наборы. Какие нарушения 

законодательства допущены в данной ситуации? Кто и какую ответствен-

ность может понести? Какие правила установлены законодательством для 

проведения конкурсов в рекламных целях? (См. Федеральный закон от 13 

марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», Гражданский кодекс Российской Феде-

рации.) 

20.Рекламное агентство, выполняя договор на создание, изготовление и 

распространение рекламы, использовало образ и имя известного персонажа 

из мультфильма, созданного киностудией «Союзмультфильм» в 1970 г. До-

говор об использовании объектов авторского права в рекламе не заключался. 

21.Охраняются ли изображения и имена персонажей мультфильмов авто-

рим правом? Имеются ли основания для привлечения рекламного агентства 

или рекламодателя к ответственности за нарушение авторских прав? Кто яв-

ляется правообладателем указанных объектов авторского права? Какую от-

ветственность в данном случае может понести правонарушитель? В каком 

порядке применяется данная ответственность? (См. Федеральный закон от 13 

марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», Гражданский кодекс Российской Феде-

рации.) 

22.При разработке проекта рекламной кампании работник рекламного 

агентства использовал идею своего знакомого о приглашении потребителей, 

использующих микроволновые печи, к участию в конкурсе рецептов для 

микроволновой печи с предоставлением в качестве призов победителям ре-

кламируемых товаров. Является ли идея объектом правовой охраны? Нужно 

ли в такой ситуации заключить договор с автором идеи? Понесет ли реклам-

ное агентство ответственность за создание и распространение рекламы с ис-

пользованием чужой идеи без договора с ее автором? Какие объекты автор-

ского права могут использоваться в рекламе и какова ответственность право-

нарушителя за их использование без согласия автора и без выплаты ему воз-

награждения? (См. Гражданский кодекс Российской Федерации.) 

23.Индивидуальный предприниматель С., занимающийся деятельностью 

по изготовлению и обработке цифровых фотографий, разместил рекламу 

своих услуг в журнале с использованием товарного знака «К.», права на ко-

торый принадлежат производителям цифрового оборудования и, в частности, 

их официальному представителю в России – фирме «К. га». Товарный знак 

«К.» зарегистрирован в России в целях индивидуализации цифрового обору-

дования, используемого предпринимателем С. для оказания своих услуг. 

Изображение товарного знака «К.» предприниматель также разместил на вы-

веске своего фотоателье. Правомерны ли действия индивидуального пред-

принимателя С.? Что такое товарный знак, знак обслуживания, торговая мар-

ка? В каком порядке осуществляется использование товарных знаков? Что 

означает принцип исчерпания прав на товарный знак? Возможно ли привле-

чение предпринимателя С. к ответственности по условиям задания? Какая 

ответственность установлена законом за нарушение прав на средства инди-

видуализации товаров, работ, услуг? (См. Федеральный закон от 13 марта 



2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», Гражданский кодекс Российской Федерации, 

Уголовный кодекс Российской Федерации.) 

24.Фирма «Автосервис», занимающаяся выполнением работ по ремонту 

автомобилей КамАЗ, разместила в Интернете сайт с описанием своих работ, 

услуг и другой информацией. В доменном имени фирма использовала соче-

тание букв kamaz, а также разместила товарный знак КамАЗ на главной стра-

нице своего сайта. Товарный знак КамАЗ зарегистрирован в России извест-

ным автомобильным заводом по классу 12 «Транспортные средства». Явля-

ется ли информация, размещенная на сайте фирмы в Интернете, рекламой? 

Является ли доменное имя рекламой? Правомерно ли использование товар-

ного знака КамАЗ в данной ситуации? Какая ответственность и в каком по-

рядке может быть применена к правонарушителю по условиям задания? (См. 

Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе», Гражданский 

кодекс Российской Федерации, Уголовный кодекс Российской Федерации.) 

 

Б. Критерии и шкала оценивания. 

Критерии оценивания: 

- оценка «зачтено» выставляется обучающемуся, если прирешении практи-

ческих задач-ситуаций  предложены действия и мероприятия соответству-

ющие поставленной задаче, при описании планов работы использованы зна-

ния из дисциплины Правовое обеспечение социальной сферы, использована 

научная терминология. 

- оценка «не зачтено» описание дается «бытовым» языком, планируемые 

действия и мероприятия фрагментарны и не соответствуют поставленной 

задаче, студент не может обосновать цель планируемых действий, нет ссыл-

ки на нормативные документы. 

 

6.2.4 Доклады. 

А. Темы докладов. 

1.    Международный Кодекс рекламной практики: принципы и требования 

к рекламе. 

2.    Составляющие рекламного законодательства. 

3.    Особенности размещения рекламы отдельных видов товаров. 

4.    Социальная реклама: ее особенности и требования к распространению. 

5.    Порядок осуществления государственного контроля в области рекла-

мы: полномочия федерального антимонопольного органа. 

6.          Ответственность за нарушение рекламного законодательства о рекламе.  

 

Б. Критерии и шкала оценивания. 

Критерии оценивания 

Информация в докладе должна быть подобрана и изложена таким обра-

зом, что бы студент мог продемонстрировать (а преподаватель оценить) уме-

ние анализировать и сопоставлять правовые теории, находить решение ре-

альной ситуации, возникающей в процессе профессиональной деятельности.  

Оценка за доклад складывается из оценки преподавателя и оценки ауди-



тории (групповой оценки). На первом занятии студенты формулируют кри-

терии оценки докладов. После каждого выступления несколько человек на 

основании этих критериев делают качественную оценку доклада. Далее пре-

подаватель, исходя из собственной оценки и оценки слушателей, ставит ито-

говую отметку. 

Примерные критерии оценивания: 

– содержание (степень соответствия теме, полнота изложения, нали-

чие анализа, использование нескольких источников и т.д.); 

– качество изложения материала (понятность, качество речи, взаи-

модействие с аудиторией и т.д.); 

– наглядность (использование технических средств, материалов сети 

Интернет) 

Выполнение доклада оценивается по системе «зачтено/незачтено». 

Отметка «незачтено» ставится если: 

– выбранная тема раскрыта поверхностно, большая часть предлага-

емых элементов плана доклада отсутствует; 

– качество изложения низкое; 

– наглядные материалы отсутствуют. 

 

6.2.5 Деловая игра. «Кадровый вопрос» 

Цели: 

 формирование информационного пространства. 

 знакомство с новыми профессиями на рынке труда; 

 знакомство с конкурентоспособными профессиями; 

 развитие навыков целеполагания и планирования. 

Ведущий: Сегодня на занятии вашему вниманию предлагается деловая 

игра «Кадровый вопрос». Речь пойдет о создании своего бизнеса. 

Вам необходимо разделиться на группы по 3-4 человека. Каждая груп-

па получит бланки с инструкцией, с кратким описанием профессий, профес-

сий, востребованных на рынке труда и профессий, не пользующихся спро-

сом, а также конкурентоспособных профессий в данное время на рынке тру-

да. 

Время работы – 25 минут. 

Инструкция: 

1. Из списка предложенных профессий нужно выбрать те, которые от-

носятся к фармацевтическому бизнесу и необходимы для решения задач биз-

неса. Ваш бизнес: фармацевтическое производство и продажа лекарств. 

Подсказка: задача выбора упрощается, если вы для начала ознакоми-

тесь с информацией о профессиях, а затем выстроите схему «движения това-

ра» (От производителя к потребителю. Помните, вы реализуете товар!) 

На листе запишите выбранные профессии. 

2. Придумайте «бренд» (торговую марку и кредо) своей компании. 

Информация о «бренде» в списке профессий. 



3. Вакансии выбранных вами профессий должны быть заполнены кон-

кретными людьми. Пусть это будут ваши одноклассники, личностные каче-

ства которых отвечают требованиям выбранных профессий. 

Подсказка: для того чтобы сделать выбор, необходимо оценить требо-

вания, которые профессия предъявляет к личности человека, и сопоставить с 

его возможностями. 

4. Не забудьте об «информационном поле» – вашему делу нужна «рас-

крутка»! Разработайте программу рекламной акции. 

5. Защита проектов. 

Ведущий: Время вышло. Давайте послушаем первую команду. 

При обсуждении ребята говорят о том, что нового они узнали из сего-

дняшнего занятия, делятся своими впечатлениями от работы. 

Ведущий поддерживает дискуссию участников. 

Комментарий и рекомендации: 

Занятие больше похоже на автономный игровой тренинг по развитию 

навыков целеполагания и планирования. Проходит в атмосфере творческого 

и эмоционального подъема и вызывает искренний интерес у участников. По-

мимо того, учащиеся знакомятся как с малоизвестными профессиями, так и с 

традиционными, профессиями, не пользующимися спросом, но востребован-

ными. Учащиеся соотносят требования, которые предъявляет профессия с 

возможностями человека. 

Информация о профессиях дана в разных ключах. Это сделано для то-

го, чтобы учащиеся имели возможность делать осознанный выбор, сопостав-

ляя информацию о профессиях. Для этого учащимся раздают две карточки: 

одна – с детализированной характеристикой профессии (например, повар-

кондитер), а другая – с обобщенной (например, пиар – менеджер). Участни-

кам необходимо выделить требования, которые предъявляет эта профессия к 

личности кандидата. 

Для того чтобы занятие не было затянутым, ведущему необходимо 

быть предельно лаконичным и собранным. На этом занятии вы должны быть 

«командиром», отдающим «приказы», строго следить за игрой, дисциплиной, 

а также жестко нормировать время работы. В ходе обсуждения необходимо 

обратить внимание на требования профессии к личности кандидата. Выбор 

одноклассниками друг друга должен быть мотивированным (обоснованным). 

Приложение 

Краткое описание профессий 

 Пиар-менеджер (специалист по связям с общественностью) 

 Провизор 

 Токарь 

 Повар-кондитер 

 Бухгалтер 

 Косметолог 

 Верстальщик 

 Социальный работник 

 Имиджмейкер 

http://www.psylist.net/praktikum/delplay01.htm
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 Аудитор 

 Бренд-менеджер 

 Контролер-кассир 

 Парикмахер 

 Продавец промышленных, продовольственных товаров 

 Секретарь-референт 

 Гувернер (гувернантка) 

 Девелопер 

 Логистик 

 Мерчендайзер 

 Промоутер (коммивояжер) 

 Reception (секретарь-диспетчер) 

 Дилер 

 Секретарь-машинистка 

 Водитель автомобиля 

 Менеджер по работе со складами (товаровед) 

 Брокер 

 Маркетолог 

 Дизайнер 

 Менеджер по продажам 

 Менеджер по закупкам 

 Эколог 

 Эконом (экономка) 

 Экспедитор 

 Экспедитор по перевозке грузов (агент по снабжению) 

 Юрисконсульт 

 Фотограф 

 Коммерческий агент 

 Лаборант-эколог 

 Коммерсант 

Критерии и шкала оценивания. 

Те участники, которые, по мнению группы, внесли наибольший вклад в 

достижение результата, получают отметку «отлично», остальные – «зачте-

но». Работа наблюдателей оценивается преподавателем на основе участия в 

обсуждении, сделанных выводов, замечаний. 

Отметка «не зачтено» ставится в случае, если студент не принимал 

участие в игре (отсутствовал или сознательно отказывался от участия). В та-

ком случае пропуск ролевой игры «отрабатывается» в установленном поряд-

ке. 

6.3. Методические материалы, определяющие процедуры оценива-

ния знаний, умений, навыков и (или) опыта деятельности, характеризу-

ющих этапы формирования компетенций  

1. Максимальная сумма баллов, набираемая студентом по дисциплине – 

100 баллов.  
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2. В зависимости от суммарного количества набранных баллов, студен-

ту выставляются следующие оценки: 0-59 баллов – «не зачтено»; 60-100 бал-

лов – «зачтено»; 

3. Максимальная сумма баллов промежуточной аттестации (текущей 

успеваемости) – 80 баллов. Максимальная сумма баллов семестровой атте-

стации (зачета) – 20 баллов. 

4. Оценка промежуточной аттестации (текущей успеваемости). 

4.1. Максимальная сумма баллов промежуточной аттестации (текущей 

успеваемости) – 80 баллов.  

4.2. Посещение лекции – 1 балл, выполнение практических заданий от 

3 (выполнено 51-65% заданий) до 10 (выполнено 85,1-100% заданий), напи-

сание реферата и вступление с докладом  от 3 до 10 баллов за каждый вид де-

ятельности, тестирование – от 3 до 10 баллов.  

4.3. Для усиления контроля посещаемости занятий, предусмотрены 

«штрафные баллы»:  

 пропуск занятия вне зависимости от причины – штраф 3 балла; 

  отработка занятия вне зависимости от причины пропуска возможна в 

часы консультаций преподавателей, ведущих дисциплину до начала экзаме-

национной сессии.  

5. Оценка семестровой аттестации (зачета).  

5.1. Максимальная сумма баллов семестровой аттестации (зачета) – 20 

баллов. 

1.1 Некоторые студенты, проявившие активность при изучении дисци-

плины по усмотрению лектора и преподавателя ведущего семинарские заня-

тия, которые по итогам текущей аттестации набирают 80 баллов, могут полу-

чить бонусные баллы от 1 до 20. 

 

 

 

6.4 Методические материалы, определяющие процедуры оценивания зна-

ний, умений, навыков и (или) опыта деятельности,  

характеризующие этапы формирования компетенций 

Все задания, используемые для контроля компетенций условно можно 

разделить на две группы: 

1) задания, которые в силу своих особенностей могут быть реализо-

ваны только в процессе обучения ( доклад, деловая игра) 

2) задания, которые дополняют теоретические вопросы экзамена 

(практические задания, кейс). 

Выполнение заданий первого типа является необходимым для формиро-

вания и контроля ряда умений и навыком. Вид заданий, которые необходимо 

выполнить для ликвидации «задолженности» определяется в индивидуаль-

ном порядке, с учетом причин невыполнения. Так для отработки пропуска 

деловой  игры могут быть использованы следующие задания: 

1) разработать ролевую игру, направленную на отработку навыков реше-

ния практических ситуаций в сфере PR; 



2) подобрать материалы из сети Интернет, иллюстрирующие использова-

ние правовых документов в сфере PR; 

3) привести примеры из жизни, иллюстрирующие особенности правового 

регулирования PR. 

В случае невыполнения доклада, студенту необходимо принести пись-

менный текст сообщения на экзамен. В таком случае в ходе экзамена ему мо-

гут быть заданы вопросы по теме доклада. 

Отметка за задания второго типа является составной частью экзаменаци-

онной отметки. Таким образом, экзаменационные испытания включают в се-

бя: теоретический вопрос (для контроля знаний) и практическое задание (для 

контроля умений и навыков).  

7. Перечень основной и дополнительной учебной литературы, необ-

ходимой для освоения дисциплины (модуля) 

а) основная учебная литература:  

 

Мачульская, Елена Евгеньевна.  Право социального обеспечения [Текст] : 

учебник для бакалавров / Е. Е. Мачульская. - 2-е изд., перераб. и доп. - 

Москва : Юрайт, 2013. - 575 с 

Трапезникова, Ирина Сергеевна.  Правовое обеспечение социальной рабо-

ты [Текст] : учебное пособие для бакалавров / И. С. Трапезникова ; Кеме-

ровский гос. ун-т. - Кемерово : [б. и.], 2012. - 111 с.  

Трапезникова, Ирина Сергеевна.  Правовое обеспечение социальной рабо-

ты [Текст] : учебное пособие для бакалавров / И. С. Трапезникова ; Кеме-

ровский гос. ун-т. - Кемерово : [б. и.], 2012. - 111 с.  

http://e.lanbook.com/books/element.php?pl1_id=44398 

Правовое обеспечение социальной работы. Учебник для бакалавров / Ре-

дактор: Холостова Е.И. , Прохорова О.Г. , Илларионова А.Е.  - М.: Дашков 

и Ко, 2013. - 253с. - http://biblioclub.ru/index.php?page=book&id=135045 

Правовые основы работы с молодежью [Текст] : учеб. пособие / [Е. С. Зай-

цева и др.]; под ред. А. С. Прудникова. - М. : ЮНИТИ : Закон и право, 2010. 

- 119 с.  

Моисеенко, Олег Васильевич. Правоведение [Текст] : учеб. пособие / О. В. 

Моисеенко ; Кемеровский гос. ун-т. - Кемерово : [б. и.], 2010. - 215 с.  

Сулейманова, Галия Валиахметовна. Право социального обеспечения 

[Текст] : учебник / Г. В. Сулейманова. - М. : Юрайт, 2011. - 559 с.  

Буянова, Марина Олеговна. Право социального обеспечения [Текст] : учеб. 

пособие для вузов / М. О. Буянова, С. И. Кобзева, З. А. Кондратьева. - 2-е 

изд., стер. - М. : КноРус, 2006. - 518 с.  

Папкова, Ольга Викторовна.  Связи с общественностью [Текст] : учеб. по-

собие / О. В. Папкова. - М. : Академия , 2010. - 112 с.  



 

 

б) дополнительная учебная литература:  

 

1.  Социальная работа с молодежью [Текст] : учеб. пособие / [Н. Ф. Басов 

и др.] ; ред. Н. Ф. Басов. - 4-е изд. - М. : Дашков и К°, 2012. - 326 с. 

2.  Буянова, Марина Олеговна. Право социального обеспечения [Текст] : 

учеб. пособие для вузов / М. О. Буянова, С. И. Кобзева, З. А. Кондрать-

ева. - 2-е изд., стер. - М. : КноРус, 2006. - 518 с.  

3.  Папкова, Ольга Викторовна.  Связи с общественностью [Текст] : учеб. 

пособие / О. В. Папкова. - М. : Академия , 2010. - 112 с.  

 

8. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети 

"Интернет" (далее - сеть "Интернет"), необходимых для освоения дис-

циплины (модуля)* 

www.nlr.ru Российская научная библиотека 

www.inion.ru Институт научной информации по общественным наукам 

www.nbmgu.ru Научная библиотека МГУ им. М. Ломоносова 

www.lib.kemsu.ru Библиотека Кемеровского государственного универ-

ситета  

http://www.lib.msu.su Научная библиотека МГУ 

http://e.lanbook.com Электронно-библиотечная система (ЭБС) издатель-

ства «Лань» 

 

9.1. Общие рекомендации по самостоятельной работе студентов 

 

Дисциплина  построена на основе изучения практического опыта реа-

лизации права в системе социальной работы. Семинарские занятия являются 

основным средством развития самостоятельности, познавательной и творче-

ской деятельности студентов. Именно здесь происходит преобразование тео-

ретических знаний в профессионально направленную форму, пригодную для 

включения в систему деятельности социального работника. 

Успешное изучение дисциплины требует от студентов посещения лек-

ций, активной работы на семинарах, выполнения всех учебных заданий пре-

подавателя, ознакомления с базовыми учебниками, основной и дополнитель-

ной литературой. 
 

9.2 Методические рекомендации по освоению лекционного матери-

ала, подготовке к лекциям 

 

Запись лекции – одна из форм активной самостоятельной работы сту-

дентов, требующая навыков и умения кратко, схематично, последовательно и 

логично фиксировать основные положения, выводы, обобщения, формули-

http://www.nlr.ru/
http://www.nlr.ru/
http://www.nlr.ru/
http://www.nlr.ru/
http://www.nlr.ru/
http://www.inion.ru/
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ровки. Правовое обеспечение социальной сферы как наука использует свою 

терминологию, категориальный, графический и нормативно-правовой аппа-

раты, которыми студент должен научиться пользоваться и применять по ходу 

записи лекции. Культура записи лекции – один из важнейших факторов 

успешного и творческого овладения знаниями. Последующая работа над тек-

стом лекции воскрешает в памяти ее содержание, позволяет развивать мыш-

ление. В конце лекции преподаватель оставляет время (5 минут) для того, 

чтобы студенты имели возможность задать уточняющие вопросы по изучае-

мому материалу. 

Лекции имеют в основном обзорный характер и нацелены на освещение 

наиболее трудных и дискуссионных вопросов, а также призваны способство-

вать формированию навыков работы с научной литературой. Предполагается 

также, что студенты приходят на лекции, предварительно проработав соот-

ветствующий учебный материал по источникам, рекомендуемым програм-

мой. 

Полный список литературы по дисциплине приведен в рабочей про-

грамме дисциплины.  

В целом, на один час аудиторных занятий отводится один час самосто-

ятельной работы. 

 

9.3. Методические рекомендации по подготовке к практическим 

занятиям 

 

Семинарское занятие по правовому обеспечению социальной сферы – 

важнейшая форма самостоятельной работы студентов над научной, учебной 

и периодической литературой. Именно на семинарском занятии каждый сту-

дент имеет возможность проверить глубину усвоения учебного материала, 

показать знание категорий, положений и инструментов правового обеспече-

ния социальной работы. Участие в семинаре позволяет студенту соединить 

полученные теоретические знания с решением конкретных практических за-

дач. 

Семинарские занятия в равной мере направлены на совершенствование 

индивидуальных навыков решения теоретических и прикладных задач, выра-

ботку навыков интеллектуальной работы, а также ведения дискуссий. Кон-

кретные пропорции разных видов работы в группе, а также способы их оцен-

ки, определяются преподавателем, ведущим занятия. 

Для выполнения письменных домашних заданий студентам необходи-

мо внимательно прочитать соответствующий раздел учебника и проработать 

аналогичные задания, рассматриваемые преподавателем на семинарских за-

нятиях. 

Основным методом обучения является самостоятельная работа студен-

тов с учебно-методическими  материалами, научной литературой, статисти-

ческими данными. 

При изучении дисциплины рекомендуется: 



– основное внимание уделять усвоению определений базовых понятий 

и категорий, а также содержания основных проблем; 

– при изучении отдельных учений и систем делать акцент на их онтоло-

гическую и гносеологическую составляющие; 

– не ограничиваться использованием только лекций или учебника и ис-

пользовать дополнительную литературу из рекомендованного списка (не 

стоит пренебрегать и научно-популярными изданиями, в которых многие во-

просы рассматриваются в более удобной для понимания форме); 

– не просто заучивать и запоминать информацию, но понимать ее – по-

нимание существенно экономит время и усилия, и позволяет продуктивно 

использовать полученные знания; 

– использовать профессиональную терминологию в устных ответах, 

докладах, рефератах и письменных работах – это развивает необходимый 

навык обращения с понятиями и категориями, способствует их усвоению и 

позволяет продемонстрировать глубину знаний по курсу; 

– аргументировано излагать свою точку зрения – каждый имеет право 

на собственное мнение, но точкой зрения это мнение становится, только если 

оно корректно и убедительно обосновано; 

– при подготовке к семинарским занятиям, в устных ответах, докладах 

и письменных работах выделять необходимую и достаточную информацию – 

изложить подробно и объемно не означает изложить по существу; 

– соотносить полученные знания с имеющимися знаниями из других 

областей науки, в первую очередь – из областей, связанных с будущей про-

фессиональной деятельностью. 

 

Данная дисциплина гуманитарная, поэтому ее изучение связано с чте-

нием достаточно больших объемов литературы, что требует существенных 

временных затрат. Для более рационального использования времени, при ра-

боте с литературой рекомендуется: 
– в первую очередь вычленять информацию, относящуюся к конкрет-

ным изучаемым темам (по отдельным проблемам или вопросам); 

– использовать справочную литературу – словари, справочники и эн-

циклопедии, которые зачастую содержат более подробную информацию, чем 

учебники; кроме того, справочная литература содержит корректные и приня-

тые в современной науке определения понятий и категорий; 

– использовать предметные и именные указатели, содержащиеся во 

многих учебных и академических изданиях – это существенно сокращает 

время поисков конкретной информации; 

– научиться вычленять информацию по проблемам из художественной 

и публицистической литературы, необязательно рекомендованной по курсу – 

из любой читаемой (также для примеров и пояснений можно и нужно ис-

пользовать «нелитературные» источники – анализ или просто собственное 

мнение о произведениях искусства, фильмах, текущих социально-

политических событиях и др.). 

 



При подготовке к семинарским занятиям рекомендуется: 

– ознакомиться с планом темы и перечнем контрольных вопросов к ней 

(по методическим пособиям) – это позволит получить общее представление о 

рассматриваемых проблемах; 

– ознакомиться с учебными материалами по теме (конспекты лекций, 

учебник, учебно-методические пособия) и определить степень его достаточ-

ности; 

– выбрать наиболее интересный вопрос (вопросы), по которым предпо-

лагается развернутый ответ или активное участи в обсуждении (в норме по-

дробно готовится именно вопрос, показавшийся наиболее интересным, но 

общее представление о теме и знание базовых положений и определений 

необходимо и обязательно); 

– ознакомиться с доступной (имеющейся в библиотеке или на элек-

тронных ресурсах) дополнительной литературой, в случае необходимости 

или по желанию использовать самостоятельно выбранные источники; 

– четко сформулировать основные моменты предполагаемого устного 

ответа – ответ должен быть связным, целостным и законченным сообщением 

по конкретному вопросу, а не набором реплик по поводу; 

– не ограничиваться заявленными вопросами по теме и попытаться 

предположить, какие вопросы могут возникнуть по ходу обсуждения темы, 

или сформулировать свои вопросы для обсуждения (в том числе, оставшиеся 

неясными или непонятными при изучении темы); 

– регулярно готовиться к семинарам, даже если не планируется актив-

ное участие в них – регулярная подготовка способствует постепенному и по-

этому качественному усвоению курса и существенно облегчает последую-

щую подготовку к экзамену или зачету (независимо от субъективных психо-

логических особенностей, сравнительно небольшие объемы информации, по-

лучаемые в течение длительного времени запоминаются и усваиваются луч-

ше, чем большие объемы той же информации в сжатые сроки и в состоянии 

сессионного стресса). 

Подготовка сообщений и докладов к семинарским занятиям 

Доклад является формой работы, при которой студент самостоятельно 

готовит сообщение на заданную тему и далее на семинарском занятии вы-

ступает с этим сообщением. Целью докладов является более глубокое зна-

комство с определенным правовым аспектом. Доклад должен быть построен 

таким образом, чтобы наиболее ярко охарактеризовать выбранную тему и 

сформировать интерес к её дальнейшему изучению. Обязательным требова-

ние является толерантное и корректное изложение материала 

Доклад является элементом промежуточной аттестации и оценивается. 

В течении семестра каждый студент должен сделать как минимум один до-

клад. Если студент за время теоретического обучения не делает доклад, ему 

необходимо принести письменный текст сообщения на экзамен. В таком слу-

чае в ходе экзамена ему могут быть заданы вопросы по теме доклада. 

При подготовке к докладам необходимо: 

- подготовить сообщение, включающее сравнение точек зрения различ-



ных авторов; 

- сообщение должно содержать анализ точек зрения, изложение соб-

ственного мнения или опыта по данному вопросу, примеры; 

- вопросы к аудитории, позволяющие оценить степень усвоения мате-

риала; 

- выделение основных мыслей, так чтобы остальные студенты могли 

конспектировать сообщение в процессе изложения. 

10. Перечень информационных технологий, используемых при осу-

ществлении образовательного процесса по дисциплине (модулю), вклю-

чая перечень программного обеспечения и информационных справоч-

ных систем (при необходимости) 

В процессе лекционных и семинарских занятий используется следующее 

программное обеспечение: 

- программы, обеспечивающие доступ в сеть Интернет (например, 

«Google chrome»); 

- программы, демонстрации видео материалов (например, проигрыватель 

« Windows Media Player»); 

- программы для демонстрации и создания презентаций (например, «Mi-

crosoft PowerPoint»); 

11. Описание материально-технической базы, необходимой для осу-

ществления образовательного процесса по дисциплине (модулю) 

 Для обеспечения традиционных и активных форм проведения занятий по 

дисциплине «Правовое обеспечение социальной сферы» требуются мульти-

медийные аудитории  и следующее техническое обеспечение: 

•    видеопроектор + ПК; 

•    маркерная доска. 

12. Иные сведения и (или) материалы 

12.1. Особенности реализации дисциплины для инвалидов и лиц с 

ограниченными возможностями здоровья 
 

Обучение лиц с ограниченными возможностями здоровья осуществляет-

ся с учетом индивидуальных психофизических особенностей, а для инвали-

дов также в соответствии с индивидуальной программой реабилитации инва-

лида. 

consultantplus://offline/ref=E24BC6E401A033A086E15456A2095DC12E9AFA0FED7D0AA56D25775646A807D46E532AFD057D7AE8oDOAJ


Для лиц с нарушением слуха возможно предоставление информации ви-

зуально (краткий конспект лекций, основная и дополнительная литература), 

на лекционных и практических занятиях допускается присутствие ассистен-

та, а так же, сурдопереводчиков и тифлосурдопереводчиков.  

Оценка знаний студентов на практических занятиях осуществляется на 

основе письменных конспектов ответов на вопросы, письменно выполненных 

практических заданий. Доклад так же может быть предоставлен в письмен-

ной форме (в виде реферата), при этом требования к содержанию остаются 

теми же, а требования к качеству изложения материала (понятность, качество 

речи, взаимодействие с аудиторией и т. д) заменяются на соответствующие 

требования, предъявляемые к письменным работам (качество оформления 

текста и списка литературы, грамотность, наличие иллюстрационных мате-

риалов и т.д.) 

С учетом состояния здоровья просмотр кинофильма с последующим 

анализом может быть проведен дома (например, при необходимости допол-

нительной звукоусиливающей аппаратуры (наушники)). В таком случае сту-

дент предоставляет письменный анализ, соответствующий предъявляемым 

требованиям. 

Промежуточная аттестация для лиц с нарушениями слуха проводится в 

письменной форме, при этом используются общие критерии оценивания. При 

необходимости, время подготовки на зачете может быть увеличено. 

Для лиц с нарушением зрения допускается   аудиальное предоставление 

информации (например, с использованием программ-синтезаторов речи), а 

так же использование на лекциях звукозаписывающих устройств (диктофо-

нов и т.д.). Допускается присутствие на занятиях ассистента (помощника), 

оказывающего обучающимся необходимую техническую помощь. 

Оценка знаний студентов на семинарских занятиях осуществляется в 

устной форме (как ответы на вопросы, так и практические задания). 

При проведении промежуточной аттестации для лиц с нарушением зре-

ния тестирование может быть заменено на устное собеседование по вопро-

сам.  

Вопросы к экзамену для лиц с нарушениями зрения: 

1. Структура и состав законодательства рекламного и информаци-

онного законодательства. 

2. Правовое регулирование отношений СМИ с обществом и госу-

дарством 

3. Информация как объект права 

4. Регулирование рекламной деятельности в России 

5. Свобода информации и ответственность журналистов. Регистра-

ция СМИ.   



6. Фирменное наименование.Характеристика факультативных и 

обязательных элементов. Досрочное прекращение прав. 

7. Виды тайн по российскому законодательству. Подробная харак-

теристика. 

8. Правовые основы контррекламы. 

9. Юридические аспекты распространения информации о частной 

жизни граждан.  

10. Соотношение понятий «бренд», «торговая марка», «товарный 

знак», «доменное имя», «коллективный товарный знак». 

11.  Правовой статус редакции, учредителя и издателя 

12. Защита гражданских прав от незаконного использования товар-

ного знака 

13. Профессиональные права и обязанности журналистов 

14. Аболютные и неабсолютные основания отказа в регистрации то-

варного знака. 

15. Правовые аспекты участия СМИ в избирательных компаниях. 

16. Общие и специальные правовые тербования к рекламе. 

17. Защита чести, достоинства и деловой репутации. 

18. Ненадлежащая реклама. Основыне виды ненадлежащей рекламы.  

19.  Уголовное судопроизводство и СМИ 

20. Предвыборная агитация. Понятие, свобода, ограничение свободы 

21. Порядок аккредитации журналистов. 

22. Особенности рекламы алкогольной продукции и табачных изде-

лий.  

23. Аккредитация зарубежных корреспондентов.  

24. Законодательное регулирование рекламной деятельности. 

25. Право на ответ и опровержение. 

26.  Правовые основы рекламы для несовершеннолетних.  

27. Административные правонарушения в области информации 

28. Правовая защита журналиста 

29. Федеральные органы контроля за соблюдением законодательства 

о СМИ и рекламе. 

30.  Авторские произведения и письма 

31. Освещение избирательной кампании в СМИ 

32. щита авторских и смежных прав.  

33. Обязательные сообщения. 

34.  Защита личных данных и частной жизни в сети Интернет. 

35. Уполномоченные, уклоняющие, ангажированные и оплачивае-

мые средства массовой информации. 

36. Функции ЦИК РФ. 

37. Правовое регулирование и осуществление электронных сделок.  

38. Административные правонарушения в области информации. 

39. Прекращение и приостановление деятельности СМИ: основания 

и юридические последствия. 

Шкала оценивания. 



Оценивание ответов на теоретические вопросы производится по 3-х 

балльной шкале: 

«0» - ответ на вопрос не дан; 

«1» - дан частичный ответ на вопрос; 

«2» - ответ на вопрос дан полностью. 

Критерии оценивания. 

Оценка «0» ставится, если: 

•   обнаружено   незнание  или  непонимание   студентом   сущностной  части 

психологии религии 

•   содержание вопросов    не раскрыто, допускаются существенные фактиче-

ские     ошибки,      которые     студент     не     может     исправить самостоя-

тельно; 

•      на большую часть дополнительных вопросов студент затрудняется дать 

ответ или не дает верных ответов. 

Оценка «1» ставится, если: 

 при ответе на вопрос студент демонстрирует знание основных понятий 

и закономерностей; 

 ошибки, допускаемые при ответе касаются подробностей и нюансов; 

 на большую часть дополнительных вопросов студент дает верный от-

вет. 

Оценка «2» ставится, если: 

 студент дает полный и развернутый ответ на вопрос зачета; 

 при ответе на вопрос привлекается информация из других разделов 

курса 

 на все дополнительные вопросы студент дает верный ответ  

При необходимости, время подготовки на зачете может быть увеличено. 

Лица с нарушениями опорно-двигательного аппарата не нуждаются в 

особых формах предоставления учебных материалов. Однако, с учетом со-

стояния здоровья часть занятий может быть реализована дистанционно (при 

помощи сети «Интернет»). Так, при невозможности посещения лекционного 

занятия студент может воспользоваться кратким конспектом лекции.  

При невозможности посещения практического занятия студент должен 

предоставить письменный конспект ответов на вопросы, письменно выпол-

ненное практическое задание. Доклад так же может быть предоставлен в 

письменной форме (в виде реферата), при этом требования к содержанию 

остаются теми же, а требования к качеству изложения материала (понят-

ность, качество речи, взаимодействие с аудиторией и т. д) заменяются на со-

ответствующие требования, предъявляемые к письменным работам (качество 

оформления текста и списка литературы, грамотность, наличие иллюстраци-

онных материалов и т.д.) 



Промежуточная аттестация для лиц с нарушениями опорно-двигательного 

аппарата проводится на общих основаниях, при необходимости процедура 

зачета может быть реализована дистанционно (например, при помощи про-

граммы Skype). Для этого по договоренности с преподавателем студент в 

определенное время выходит на связь для проведения процедуры зачета. В 

таком случае зачет сдается в виде собеседования по вопросам (см. формы 

проведения промежуточной аттестации для лиц с нарушениями зрения). Во-

прос  и практическое задание выбираются самим преподавателем 

 12.2 Перечень образовательных технологий, используемых при осу-

ществлении образовательного процесса по дисциплине  

В процессе изучения дисциплины используются технологии активного 

(метод деловой игры), проблемного обучения (метод проблемных задач, веб-

квест, обсуждение материалов сети Интернет). 

 

 

 

Тема Форма занятия Кол-во 

часов 

Содержание занятия. 

Активные и интерактивные формы занятий 

 Обсуждение мате-

риалов Интернета 

4 В качестве элемента доклада  

на семинарское занятие каж-

дому студенту предлагается 

найти в материалах Интернета 

рекламный ролик иллюстри-

рующий разные виды подачи 

рекламной информации. На 

занятии просматриваются и 

обсуждаются самые яркие 

моменты найденных материа-

лов. 

Правовое обеспечение 

связей с общественно-

стью 

Деловая игра «Кад-

ровый вопрос» 

2 Участники делятся на 2 груп-

пы, каждая из которых вы-

полняет поставленные задачи. 

Задачи группы отражены в 

инструкции. После игры про-

водится обсуждение. 

Упражнение на 

применение навы-

ков PR  в избира-

тельной компании. 

2 Проводится в виде самостоя-

тельной внеаудиторной рабо-

ты. Цель – разобрать детально 

процесс правового обеспече-

ния работы в области PR. 

Студент письменно отвечает 

на вопросы по определённому 

плану. 



Правовое Кейс 2 Каждому студенту дается 

описание ситуации для реше-

ния и вопросы. Результаты 

решения с обоснованием 

представляются в письменном 

виде. 

Итого активные и интерактивные формы 10  

 

Помимо этого при изучении дисциплины используются традиционные 

методы обучения: 

1.   Лекции. Программой курса предусмотрено чтение лекций в различных 

формах     их     проведения:     информационные     лекции,     лекции-беседы, 

проблемные лекции, лекции с разбором конкретных ситуаций, лекции с 

опорным конспектированием, лекции-визуализации. 

2. Семинарские занятия. Проведение семинарских занятий осуществляет-

ся в форме развернутой беседы на основании плана, а также в форме    анали-

за    конкретных    ситуаций,    элементов    социально-психологического    

тренинга    (выполнение    задания на осознание своей культурной принад-

лежности, ролевая игра), докладов и их обсуждения.  

В процессе освоения дисциплины  планируется проведение оперативного, 

рубежного и итогового контроля. 
 

Составитель: к. экон.н.,  доцент каф СР и МСС Трапезникова И. С. 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 


