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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 

компетен-
ций по 
ФГОС3 

Результаты освоения 
ООП 

Перечень планируемых результатов 
обучения по дисциплине 

ПК-3 способность к осуществле-
нию стандартных базовых 
процедур оказания индиви-
ду, группе, организации пси-
хологической помощи с ис-
пользованием традиционных 
методов и технологий  

Знать основные подходы, методы и 
способы оказания психологической по-
мощи и психологического воздействия 
на индивида, группу, сообщество, пси-
хологические технологии, позволяющие 
решать типовые задачи в различных об-
ластях профессиональной практики с 
целью оптимизации психического 
функционирования индивида, группы, 
сообщества; психологические, антропо-
метрические, анатомические и физиоло-
гические параметры жизнедеятельности 
человека в онтогенезе. 
Уметь профессионально воздейство-
вать на индивида, группу, сообщество, с 
целью оказания психологической по-
мощи, в рамках профессиональной ком-
петенции, реализовывать типовые пси-
хологические технологии в процессе 
ассистирования деятельности магистра 
или специалиста-психолога при осуще-
ствлении психологического вмешатель-
ства и воздействия,подбирать и реали-
зовывать различные технологии психо-
логического сопровождения клиентов 
разных возрастных групп. 
Владеть навыками осуществления 
стандартных процедур, реализации тра-
диционных методов и технологий, на-
правленных на оказание психологиче-
ской помощи, навыками анализа и кор-
рекции психологических проблем, воз-
никающих на разных стадиях онтогене-
за, навыками ассистирования деятель-
ности магистра или специалиста-
психолога при осуществлении психоло-
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гического вмешательства и воздействия,  

 

ПК-7 способность к участию в 
проведении психологических 
исследований на основе 
применения общепрофес-
сиональных знаний и умений 
в различных научных и на-
учно-практических областях 
психологии  
 

Знать основные категории, понятия, 
методы и теории различных научных и 
научно-практических областей психо-
логии 

Уметь реализовывать общепрофессио-
нальные знания из различных научных 
и научно-практических областях психо-
логии, а процессе исследовательской 
деятельности 

 Владеть навыками проведения психо-
логических исследований в различных 
научных и научно-практических облас-
тях психологии 

 

2. Место дисциплины в структуре ООП бакалавриата  
Дисциплина «Психология рекламыPR» относится к числу вариатив-

ных дисциплин по выбору, входящих в «Профессиональный цикл» подго-
товки бакалавров. Необходимой основой для изучения дисциплины «Психо-
логия рекламы PR” являются знания основных закономерностей функцио-
нирования и развития психики, категориального аппарата психологии, зна-
ние механизмов влияния на личность социальных факторов и др. компетен-
ции, формируемые в ходе изучения дисциплин: Б.3.Б.2. «Общая психоло-
гия», Б.3.Б.6. «Психология личности», Б.3.Б.7. «Социальная психология», 
Б.3.Б.9. «Психология развития и возрастная психология». 

Знания, умения и навыки  формируемые в ходе изучения «Психологии 
рекламы», являются компонентами базовых компетенций, необходимых для 
изучения дисциплин: Б.3.В.ДВ.3.1. «Практикум по социальной психологии», 
научно-исследовательской работы, выпускной (квалификационной) работы. 

Дисциплина  изучается на 2 курсе  в  5 семестре. 
 

3. Объем дисциплины (модуля) в зачетных единицах с указанием ко-
личества академических часов, выделенных на контактную работу обу-
чающихся с преподавателем (по видам занятий) и на самостоятельную 

работу обучающихся 
 

Общая трудоемкость (объем) дисциплины (модуля) составляет 2 зачет-
ных единиц (ЗЕТ),  72 академических часа. 
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3.1. Объём дисциплины (модуля) по видам учебных занятий (в часах)  
 

Объём дисциплины 

Всего часов 
для очной 
формы обу-
чения 

для заочной 
(очно-
заочной) 
формы обу-
чения 

Общая трудоемкость дисциплины 72  
Контактная* работа обучающихся с препода-

вателем (по видам учебных занятий) (всего)  
36  

Аудиторная работа (всего*): 36  
в т. числе:   

Лекции 18  
Семинары, практические занятия 18  

Внеаудиторная работа (всего*): 36  
В том числе- индивидуальная работа 

обучающихся с преподавателем: 
  

Самостоятельная работа обучающихся (всего) 36  
Творческая работа (эссе)    

Вид промежуточной аттестации обучающегося 
(зачет*** / экзамен) 

зачет  

 

4. Содержание дисциплины (модуля), структурированное по темам 
(разделам) с указанием отведенного на них количества академических 

часов и видов учебных занятий 
4.1. Разделы дисциплины (модуля) и трудоемкость по видам учебных 

занятий (в академических часах) 
 

№ 
п/п 

Раздел 
Дисциплины 

О
бщ

ая
 т

ру
до

ём
ко

ст
ь 

(ч
ас

ах
) 

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.  Реклама и PR как соци-

ально-экономические 
явления. 

4 2  2  
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№ 
п/п 

Раздел 
Дисциплины 

О
бщ

ая
 т

ру
до

ём
ко

ст
ь 

(ч
ас

ах
) 

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 
2.  Состояние проблемы 

изучения рекламы в 
психологии. 

8 2  4  

3.  Психологические ас-
пекты экономического 
поведения человека 

8 2 2 4 Деловая игра 

4. Социальная ориенти-
рованность человека 
как психологический 
фактор рекламной дея-
тельности. 

10 2 4 4 Опрос  

5. Особенности психиче-
ского отражения рек-
ламной продукции 

14 4 4 6 Кейс №1 

6. Психологические осо-
бенности размещения 
рекламы в различных 
средствах массовой 
информации. Пробле-
мы психологической 
экспертизы рекламы 

12 4 4 8 Опрос, доклад 

7. Современные экспери-
ментальные исследова-
ния в рекламе. Психо-
логические аспекты 
деятельности по связи 
с общественностью. 
 

16 2 4 6 Упражнение 

 ИТОГО 72 18 18 36  
 
 
4.2 Содержание дисциплины (модуля), структурированное по темам 

(разделам) 
 

№ Наименование раздела 
дисциплины Содержание  

Содержание лекционного курса 
1 Реклама и PR как соци-

ально-экономические яв-
Общее понимание рекламы. Исторический обзор разви-

тия рекламы. Подходы к рекламе (суггестивный, марке-
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№ Наименование раздела 
дисциплины Содержание  

ления тинговый, «адвертологический» подходы). Система мар-

кетинга. Маркетинговые коммуникации. Реклама как 

элемент системы маркетинговых коммуникаций. Типы 

рекламных коммуникаций. Классификации рекламы. 

Коммерческая и некоммерческая (политическая и соци-

альная) реклама. Деловая и потребительская реклама. 

Федеральная, региональная и местная реклама.   

 
2 Состояние проблемы изу-

чения рекламы в психоло-
гии 

Основные подходы к изучению рекламы. Реклама как 

вид деятельности. Основные направления исследований 

в области психологии рекламы. Понятие психологиче-

ской экспертизы рекламы. Реклама как особый вид мас-

совой коммуникации. 

 
3 Психологические аспекты 

экономического поведения 
человека. 

Мотивация потребителя. Актуализация и опредмечива-

ние потребностей потребителя. Психологические аспек-

ты совершения покупок: выбор, принятие решения. Пси-

хологическая классификация потребностей. Психологи-

ческие типы потребителей. Брэндинг как инструмент 

сегментирования рынка. Рекламная деятельность как 

диалог. 

 
4 Социальная ориентиро-

ванность человека как 
психологический фактор 
рекламной деятельности 

Реклама как коммуникация. Потребность в общении и 

социализация личности. Социализация и индивидуаль-

ность. Психологические основы рекламных коммуника-

ций. Социальные оценки. Социальные сравнения. Соци-

альная мода. Имидж и брэнд как средство социальной 

стратификации. Человек как субъект рекламных комму-

никаций. 

 
5 Особенности психического 

отражения рекламной 
Ощущение и восприятие рекламной продукции: опти-
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№ Наименование раздела 
дисциплины Содержание  

продукции. мальная сила слуховых и зрительных раздражителей, це-

лостность восприятия рекламы. Внимание в рекламе: 

конкуренция на рекламном рынке, способы привлечения 

внимания, характеристики внимания, «айстоперы», про-

блема избыточности привлечения внимания. Организа-

ция запоминания рекламной информации. Мышление и 

эмоции потребителя: рациональное и эмоциональное 

восприятие рекламы.  

 
6 Психологические особен-

ности размещения рекла-
мы в различных средствах 
массовой информации. 
Проблемы психологиче-
ской экспертизы рекламы 

Методы оценки эффективности рекламы. Этические 

проблемы рекламы. Организация психологической экс-

пертизы рекламы. Печатная реклама. Газетная и жур-

нальная реклама. Особенности восприятия рекламного 

текста и графики в газете и журнале. Реклама на радио, 

особенности восприятия информации на слух. Телевизи-

онная реклама: специфика, закономерности восприятия. 

Наружная реклама (биллборды, растяжки, витрины, бан-

неры, штендеры, лайтбоксы и т.д.). Сувенирная реклама, 

реклама на транспорте, интернет-реклама. 

 
7 Современные эксперимен-

тальные исследования в 
рекламе. Психологические 
аспекты деятельности по 
связи с общественностью 

Гендерные аспекты рекламы. Этнопсихологические осо-

бенности рекламы. Личностные основания рекламного 

воздействия (ценностные ориентации личности, особен-

ности характера и т.п.). Концепция социально-этичного 

маркетинга. Психологические исследования содержа-

тельных и формально-динамических характеристик рек-

ламы. Понятие PR, отличие от рекламы. Планирование и 

проведение PR-кампаний. Психологические аспекты ор-

ганизации и проведение специальных мероприятий (пре-

зентации, выставки, пресс-конференции и др.). Разработ-

ка стратегии и тактики корпоративной и имиджевой по-

литики.  Установление и поддержание связи со СМИ, 
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№ Наименование раздела 
дисциплины Содержание  

рекламными и PR-агентствами, государственными и об-

щественными PR-структурами. 

 
Темы практических/семинарских занятий 

3 Психологические аспекты 

экономического  

поведения человека. 

 

1. Мотивация потребителя. Актуализация и опредмечи-

вание потребностей потребителя. Основные подходы и 

теории мотивации (бихевиоризм, психоаналитические 

концепции – З. Фрейд, А. Адлер, К. Хорни и др., теория 

потребностей Мак-Дугалла, теория самоактуализации 

А. Маслоу, современные концепции самореализации 

личности, современный общепсихологический подход к 

мотивации). 

2. Психологические аспекты совершения поку-

пок: выбор, принятие решения. Психологические подхо-

ды к проблеме принятия решения.  

3. Психологическая классификация потребно-

стей. Психологические типы потребителей. Типологиче-

ский и чертографический подход в дифференциальной 

психологии. Возможность прогноза экономического по-

ведения человека на основании изучения его личности. 

4. Брэндинг как инструмент сегментирования рынка. 

Рекламная деятельность как диалог. 

1.  
4 Социальная ориентиро-

ванность человека  

как психологический фак-

тор рекламной деятельно-

сти. 

 

1. Реклама как коммуникация. Особенности и 

виды коммуникации. Потребность в обще-

нии и социализация личности. Социализация 

и индивидуальность.  

2. Психологические основы рекламных комму-

никаций. Социальные оценки. Социальные 

сравнения. Социальная мода.  

3. Имидж и брэнд как средство социальной 

стратификации. Человек как субъект рек-

ламных коммуникаций. 
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№ Наименование раздела 
дисциплины Содержание  

 
5 Особенности психического 

отражения рекламной 

продукции 

1. Ощущение и восприятие рекламной продук-

ции: оптимальная сила слуховых и зрительных раздра-

жителей, целостность восприятия рекламы. Теоретиче-

ские подходы к ощущению и восприятию в психологии. 

2. Внимание в рекламе: конкуренция на реклам-

ном рынке, способы привлечения внимания, характери-

стики внимания, «айстоперы», проблема избыточности 

привлечения внимания. Теоретические подходы к вни-

манию в психологии. 

3. Организация запоминания рекламной инфор-

мации. Теоретические подходы к памяти в психологии. 

4. Мышление потребителя: рациональное вос-

приятие рекламы. Теории мышления.  

5. Эмоциональная сторона восприятия рекламы. 

Психологические теории эмоций. 

 
6 Психологические особен-

ности размещения рекла-

мы в различных средствах 

массовой информации. 

Проблемы психологиче-

ской экспертизы рекламы. 

 

1. Методы оценки эффективности рекламы.  

2. Этические проблемы рекламы. Организация 

психологической экспертизы рекламы.  

3. Печатная реклама. Газетная и журнальная 

реклама. Особенности восприятия рекламного текста и 

графики в газете и журнале.  

4. Реклама на радио, особенности восприятия 

информации на слух.  

5. Телевизионная реклама: специфика, законо-

мерности восприятия.  

6. Наружная реклама (биллборды, растяжки, 

витрины, баннеры, штендеры, лайтбоксы и т.д.).  

7. Сувенирная реклама. 

8. Реклама на транспорте. 

9. Интернет-реклама. 

 
7 Современные эксперимен- 1. Гендерные аспекты рекламы.  
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№ Наименование раздела 
дисциплины Содержание  

тальные исследования в 

рекламе. Психологические 

аспекты деятельности по 

связи с общественностью. 

 

2. Этнопсихологические особенности рекламы.  

3. Личностные основания рекламного воздейст-

вия (ценностные ориентации личности, особенности ха-

рактера и т.п.).  

4. Концепция социально-этичного маркетинга.  

5.Психологические исследования содержатель-

ных и формально-динамических характеристик рекламы. 

1. Понятие PR, отличие от рекламы.  

2. Планирование и проведение PR-кампаний.  

3. Психологические аспекты организации и 

проведение специальных мероприятий (презентации, 

выставки, пресс-конференции и др.).  

4. Разработка стратегии и тактики корпоратив-

ной и имиджевой политики.   

Установление и поддержание связи со СМИ, рекламны-

ми и PR-агентствами, государственными и обществен-

ными PR-структурами. 

 

 

 
 

5. Перечень учебно-методического обеспечения для самостоятельной 
работы обучающихся по дисциплине  

 
Подготовка современного бакалавра предполагает, что в стенах универси-

тета он овладеет методологией самообразования, самовоспитания, самосо-
вершенствования. Это определяет важность самостоятельной работы студен-
та.В учебном плане на самостоятельное изучение дисциплины отводится 36 
часов. Значительная часть этого времени отводится на самостоятельное зна-
комство с рекомендуемой литературой, работу с библиотечными фондами, 
периодическими изданиями по специальности и электронными источниками 
информации.  

В программе указаны возможные темы практических заданий, докладов, 
рефератов, задания для самостоятельной работы, направленные на расшире-



 12

ние общего кругозора магистрантов второго года обучения. Рекомендованная 
литература включает в себя наиболее значимые работы в области консульта-
тивной психологии. 

Самостоятельная работа формирует творческую активность студентов, 
представление о своих научных и социальных возможностях, способность 
вычленять главное, совершенствует приемы обобщенного мышления. 

Методические материалы в виде электронных ресурсов находятся в от-
крытом доступе в методическом кабинете социально-психологического фа-
культета ауд. 86 

 

 

6. Фонд оценочных средств для проведения промежуточной аттеста-
ции обучающихся по дисциплине (модулю) 

 

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.Реклама и PR как социально-
экономические явления. 
2.Состояние проблемы изучения 
рекламы в психологии. 
3.Психологические аспекты эко-
номического поведения человека 
.4. Социальная ориентированность 
человека как психологический 
фактор рекламной деятельности.  
7. Современные эксперименталь-
ные исследования в рекламе. Пси-
хологические аспекты деятельно-
сти по связи с общественностью. 

 

ПК 3 Знать основные методы ма-
тематического анализа и модели-
рования, особенности применения 
стандартных статистических паке-
тов для обработки данных, полу-
ченных в ходе теоретических и 
экспериментальных исследований; 
особенности и сферу применения 
основных психодиагностических 
методик, способы математико-
статистической обработки их ре-
зультатов 

 

. 
зачет 

Уметьприменять методы матема-
тического анализа и статистики в 
исследовательской и практической 
деятельности, осуществлять отбор 
и применение психодиагностиче-
ских методик, адекватных целям, 
ситуации и контингенту респон-

Кейс 1 
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дентов 

Владетьнавыками применения 
основных методов математическо-
го анализа и моделирования, стан-
дартных статистических пакетов 
для обработки данных, основными 
приёмами диагностики, критерия-
ми выбора психодиагностических 
методик, способами их после-
дующей математико-
статистической обработки 

Кейс 1 

 5. Особенности психического от-
ражения рекламной продукции 
6. Психологические особенности 
размещения рекламы в различных 
средствах массовой информации. 
Проблемы психологической экс-
пертизы рекламы. 
 

ПК 7 Знать основные категории, 
понятия, методы и теории различ-
ных научных и научно-
практических областей психоло-
гии 

 

Зачет 

Доклад 

 

 

Уметь реализовывать общепро-
фессиональные знания из различ-
ных научных и научно-
практических областях психоло-
гии, а процессе исследовательской 
деятельности 

 

Деловая игра 

 

Владеть навыками проведения 
психологических исследований в 
различных научных и научно-
практических областях психоло-
гии 

Упражнение  

 
 

6.2 Типовые контрольные задания или иные материалы 
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6.2.1. Зачет. 

 

Цель: проверить знание об основных категориях, понятиях, методах и теори-
ях различных научных и научно-практических областей психологии; основ-
ных методов математического анализа и моделирования, применения стан-
дартных статистических пакетов для обработки данных, полученных в ходе 
теоретических и экспериментальных исследований; сферу применения ос-
новных психодиагностических методик, способы математико-статистической 
обработки их результатов 

 

А. Типовые вопросы. 

1. Рекламная деятельность как явление экономики, психологии и культуры. 

2. Системный подход и психология рекламной деятельности. 

3. Социальная ориентированность человека как психологический фактор 

рекламной деятельности. 

4. Реклама как коммуникация. 

5. Потребность в общении и социализация личности. 

6. Социализация и индивидуальность. 

7. Психологические основы рекламных коммуникаций. 

8. Человек как субъект рекламных коммуникаций. 

9. Личность и самореклама. 

10. Демонстративность и патология личности. 

11. Древняя и современная магия как форма самопрезентации человека. 

12. Социализация и самопрезентация у детей. 

13. Две стратегии поведения человека в условиях саморекламы. 

14. Психологические воздействия в рекламе и проблема выбора. 

15. Концепция рекламы как формы психологических воздействий. 

16. Технология «25 – го кадра» 

17. Социально – психологическая установка. 

18. Проблема моделирования психологической структуры рекламных воз-

действий. 
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19. Психологическое манипулирование потребителем в условиях личных 

продаж. 

20. Этические проблемы психологических воздействий в рекламе. 

21. Проблема исследования психических процессов человека в рекламе. 

22. Психические процессы и психологические воздействия 

23. Психические процессы в условиях рекламных коммуникаций 

24. Рекламные коммуникации как объект психологического исследования в 

маркетинге 

25. Маркетинг как основная концепция производства и реализации товаров 

и услуг в  современных рыночных условиях 

26. Две стратегии организации исследований и прикладных разработок в 

рекламной деятельности (суггестивый и маркетинговый подходы) 

27. Психографический анализ в маркетинге и рекламе 

28. Психология рекламы и комплекс маркетинговых коммуникаций 

29. Типы рекламных коммуникаций в маркетинге  

30. Психологические проблемы исследования мотивации потребителя 

31. Психология рекламы и проблема изучения потребностей 

32. «Опредмечивание» потребностей в маркетинге и рекламе 

33. Развитие потребностей в условиях рынка 

34. Имиджи и брэнды как предмет социальных потребностей 

35. Пропаганда как вид рекламной деятельности 

36. Цели и задачи пропаганды  

37. Пропаганда в условиях  психологических войн 

38. Механизмы воздействия пропаганды на психику человека  

39. Влияние психологических стереотипов на восприятие содержания про-

паганды 

40. Пропаганда и реклама как элементы системы рекламной деятельности 

 

6.2.2 Деловая игра №1 
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Цель: научиться реализовывать общепрофессиональные знания из различных 
научных и научно-практических областях психологии, а процессе исследова-
тельской деятельности 

 

Организационно-деятельностная игра «Приемный день» . В подобных 

играх предполагается наличие правил, деловая ситуация, проблематика игры, 

выигрыш, игроки, мастер и мастерские персонажи. 

Мастер – организатор игры. Это тот человек, который владеет всеми ма-

териалами, знаком со структурой игры. Знает роли участников и контролиру-

ет процесс. Мастерские персонажи назначаются из числа других игроков и 

знают только свою часть игры. Для них обязательно исполнение правил игры 

и указаний Мастера. 

Правила озвучиваются перед игроками накануне игры и являются обяза-

тельными для исполнения, как всеми игроками, так и мастерскими персона-

жами. В то же самое время Мастер может менять правила в ходе игры в слу-

чае, если сочтет это необходимым для изменения групповой динамики, оп-

тимизации результата и т. д. 

Деловая ситуация – это ткань игры, ее завязка, предполагающая в себе 

предпосылкой сюжет групповой динамики. Вся игра проходит в контексте 

деловой ситуации, в которую включены как игроки, так и мастерские персо-

нажи. 

Проблематика игры заключается в разрешении противоречий, формиро-

ванию представлений каждого конкретного игрока о структуре игрового про-

странства, реализацию собственной творческой преобразующей активности, 

способствующей достижению выигрыша. 

Выигрыш заключается в максимально успешном разрешении тех задач, 

которые заложены в проблематику деловой ситуации. Возможны случаи, ко-

гда выигрыш осуществляется посредством постановки и разрешения игроком 
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новых задач, не заложенных в структуру игры. Посредством реализации 

творческой активности игрок может прийти к оптимальному решению про-

блемной ситуации иным путем, который не был заложен в сюжет игры. 

Игроками являются участники игры. Именно они запускают групповую 

динамику, создавая особое игровое пространство как новую реальность бы-

тия, насыщают ее эмоциональными переживаниями, создавая деятельностное 

пространство для творческой трансформации собственного опыта. 

Деловая ситуация игры «Приемный день» является вводной информаци-

ей для игроков и включает в себя задачу – подготовить проект и найти сред-

ства на его реализацию в данных условиях.  

Попадая в мир города Энска, игроки вынуждены относиться к ситуации 

в городе и тем позициям, от которых зависит получение средств – в против-

ном случае их ожидает проигрыш, полное отсутствие средств на проект 

В городе на момент начала игры есть несколько крупных политических 

и финансовых игроков: Мэрия, Зарубежный благотворительный фонд, Пром-

банк и банк «Энск-кредит».  Есть и другие организации: Фонд «профсоюз 

жителей Энска», Союз предпринимателей. Обо всех новостях население го-

рода узнает из прессы. Кроме того, стоит помнить, что бюджет всех органи-

заций жестко ограничен». 

Игрокам предлагается также бланк проекта. Мастерскими персонажами 

игры являются  Мэрия, Зарубежный благотворительный фонд, Промбанк и 

банк «Энск-кредит», Фонд «профсоюз жителей Энска», Союз предпринима-

телей. Все эти мастерские персонажи получают каждый свою отдельную ин-

струкцию и лимит средств для кредитования проектов, предлагаемых игро-

ками. 

Важная часть игры – дайджест городских газет, находящийся в свобод-

ном для игроков доступе и содержащий в себе все сведения для оценки те-

кущей политической и экономической ситуации в городе. 
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Б. Критерии и шкала оценивания. 

Критерии оценивания 

Примерные критерии оценивания: 

– использование научных терминов и понятий; 

– обоснованность выводов (сделанные выводы подтверждаются ци-

татами из фильма, ссылками на научные теории и подходы) 

Выполнение  игры оценивается по системе «зачтено/незачтено». 

Отметка «незачтено» ставится если: 

– выделенные категории информационного пространства формаль-

ны, поверхностны, не раскрывают всего содержания, 

– описание результатов делается «бытовым» языком без использо-

вания научной терминологии; 

– сделанные выводы не обоснованы 

 

 

6.2.3. КЕЙС. 

 

Цель: овладеть навыками применения основных методов математического 

анализа и моделирования, стандартных статистических пакетов для обработ-

ки данных, основными приёмами диагностики, критериями выбора психоди-

агностических методик, способами их последующей математико-

статистической обработки; научиться применять методы математического 

анализа и статистики в исследовательской и практической деятельности, 

осуществлять отбор и применение психодиагностических методик, адекват-

ных целям, ситуации и контингенту респондентов 

 

«Пригласительный билет» 

Описание ситуации: 
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Наташа Васильева, пятикурсница, обучающаяся по специальности 

«Менеджмент» устроилась на преддипломную практику на небольшое поли-

графическое предприятие, специализирующееся на производстве этикеточ-

ной продукции - ООО «Альфа». Директор, он же основатель и единственный 

собственник компании,  Александр Михайлович, поставил ей задачу «разо-

браться в одной проблеме и придумать что-нибудь интересное». Проблема, 

по словам директора, заключалась в том, что сотрудники «начали лениться и 

не хотят делать то, что надо». Он пояснил Наташе, что уже в течение двух 

лет он пытается развить новое, перспективное, по его мнению, направление 

деятельности - производство акцидентной продукции (рекламных листовок, 

информационных буклетов, брошюр, календарей, пригласительных билетов 

и т.д.), но финансовые результаты нового направления  на сегодняшний мо-

мент его категорически не устраивают. Директор предложил Наташе изучить 

ситуацию изнутри: собирать информацию для диплома и одновременно по-

работать менеджером по продажам. Тем более что недавно уволились два 

менеджера отдела продаж, которые не проработали в компании и месяца.  

Когда Наташа начала работать в отделе продаж, она быстро освоила 

несложные правила документооборота и проведения экономических расчетов 

по заказу. Гораздо более трудным для нее оказалось общение со специали-

стами-производственниками: специфическая терминология, с использовани-

ем которой они непринужденно обсуждали разные вопросы: тиснение фоль-

гой, рельефное тиснение, конгревное тиснение, ламинирование, лакирование 

полное, лакирование выборочное, вырубка по сложному контуру, флексо-

графия, отрисовка, цветоделение, цветокоррекция, Pre-press - была ей непо-

нятна. Когда она пыталась выяснить значение терминов у специалистов про-

изводственного отдела, они отмахивались от нее. В конце концов, она одна-

жды поймала «за пуговицу» директора и попросила объяснить ей особенно-

сти технологического процесса. Александр Михайлович отвел Наташу к ди-

ректору по производству, и тот устроил ей получасовую экскурсию по цеху, 
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выдал каталоги образцов продукции, видов обработки и образцов бумаги и 

велел  диспетчеру и дизайнеру «помогать Наташе, если что…».  

Еще одной неожиданной сложностью для Наташи стало «врастание в 

коллектив». Она всегда считала себя достаточно коммуникабельным челове-

ком, нормально уживалась с разными соседями в общежитии и успешно об-

щалась с клиентами, коллегами и руководителями во время подработки про-

моутером. Здесь же у нее было ощущение, что она лишняя и мешает всем 

своим присутствием и своими вопросами. Как она поняла, управленческий 

костяк организации сложился давно на основе семейных и дружеских связей: 

главный бухгалтер – жена директора, зам. директора по снабжению – его од-

ногруппник по политехническому институту, клиент-менеджер по этикеточ-

ной продукции – давняя подруга главного бухгалтера. Директор по произ-

водству, однако, был опытным специалистом с профильным образованием, 

его и диспетчера Александр Михайлович лет десять назад переманил из 

крупного государственного полиграфического комбината.  

Первую неделю работы Наташа безрезультатно «сидела на телефоне» и 

обзванивала всех клиентов из базы предприятия и компании из телефонных 

справочников, предлагая новые виды продукции. Она уже почти отчаялась, 

когда Александр Михайлович привел в отдел продаж маркетолога известной 

пивоваренной компании, клиента «Альфы» по этикеточной продукции. Ком-

пания собиралась масштабно отмечать свой юбилей, и ей требовалось боль-

шое количество сувенирной продукции, специальных этикеток, а еще две ты-

сячи пригласительных билетов на праздничный концерт с участием россий-

ских звезд первой величины.  

Наташа сильно волновалась, но достаточно оперативно согласовала с 

клиентом по имеющимся у нее каталогам тип бумаги, тип обработки, качест-

во печати. По срокам и стоимости изготовления заказа клиент уже догово-

рился с директором. Сроки были напряженными, но дизайн билетов был за-

ранее подготовлен специалистами клиента, и это сильно обрадовало Наташу, 
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поскольку она знала, что дизайнеры «Альфы» постоянно ссылаются на силь-

ную загруженность и затягивают выполнение дизайн-проектов. Но вот даль-

ше все пошло не так гладко.   

Когда  Наташа с согласованным заказом обратилась в отдел производ-

ства, выяснилось, что нужной бумаги нет, заместитель директора по снабже-

нию сказал, что этот тип бумаги надо заказывать за две недели в другом го-

роде, но на складе есть другая «очень похожая». Оператор компьютерной 

верстки, глянув на дизайн-проект клиента, сказал, что дизайн сложный, но 

его обработка: цветоделение, цветокоррекция - «минутное дело», только сей-

час ему некогда заниматься этой работой и что «вообще, эта акцидентка - ов-

чинка, которая выделки не стоит». Диспетчер, посмотрев график загрузки 

печатных машин на ближайшее время, заявил Наташе, что оборудование за-

нято плановым производством этикетки, и делать «эту ерунду», т.е. пригла-

сительные билеты, некогда. Наташа позвонила директору, который уехал в 

командировку, и попыталась объяснить ситуацию. Директор, который в этот 

момент вел в Германии переговоры о приобретении нового оборудования, 

велел Наташе «разбираться самой» и передать  диспетчеру, что пригласи-

тельные билеты «надо сделать». Диспетчер в ответ на переданные Наташей 

слова директора, недовольно сказал: «Все как обычно, вечно Михалыч на-

обещает, а народу опять сверхурочно работать придется».  

И вот теперь Наташа смотрела на упаковки отпечатанных ночью при-

гласительных билетов на концерт, и не знала, что же ей делать. Только что из 

отдела продаж ушел чрезвычайно раздраженный представитель клиента, ко-

торый отказался принимать и оплачивать заказ, мотивируя это тем, что на 

логотипе компании не выдержаны фирменные цвета, качество бумаги не со-

ответствует согласованному, сами билеты разрезаны и сложены некачествен-

но, а точнее, просто криво. Самое страшное, что все предъявленные претен-

зии были правдой, а директор находился вне зоны доступа ….  

Из истории компании «Альфа» 
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Типография «Альфа» была основана в 1991г. и начинала свою дея-

тельность как малое предприятие производящее бланочную продукцию.  

Отсутствие конкурентов в регионе позволило предприятию быстро 

занять уверенную позицию на рынке полиграфии в городе К.  

Используя высокую долю ручного труда на этапе набора и верстки, а 

также недорогую печатную технику с ручной подачей печатного листа, 

фирма «Альфа» успешно конкурировала с крупными государственными 

предприятиями. 

Начиная с 1992 г. на российском  рынке появилась копировальная 

техника. Предприятия, нуждающиеся в больших количествах бланочной 

продукции, стали приобретать эту технику, что привело к постепенному 

снижению потребности в ней. 

 Одновременно с этим, производители винно-водочной и безалко-

гольной продукции стали расширять ассортимент и менять стандартный 

дизайн этикеток напитков на свой собственный. В 1993 году компания 

приобрела в Германии подержанное оборудование и вышла на рынок эти-

кеточной продукции. 

Бурно развивающийся рынок пищевой промышленности, отсутствие 

жесткой конкуренции, старые деловые контакты и энергия руководителя 

явились основой уверенного положения на рынке этикетки и быстрого раз-

вития фирмы «Альфа». 

В период с 1994 по 1998 гг. на рынке полиграфии в регионе появля-

ется несколько сильных конкурентов. Несмотря на продолжающийся рост 

спроса на этикеточную продукцию, рынок этикетки постепенно был разде-

лен между несколькими компаниями. Обострилась борьба за качество про-

дукции. С 1995 г. предприятие полностью перешло на компьютерный на-

бор и верстку.  

В 2000 г. появление потребности в фигурной этикетке, а также в эти-
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кетке с применением металлизированной фольги и объемным тиснением, 

стимулировало типографию «Альфа», одной из первых, приобрести обору-

дование для послепечатной обработки этикеточной продукции. 

Основными потребителями этикеточной продукции компании «Альфа» 

являются производители пива, ликероводочной продукции, безалкогольных 

напитков и кондитерские фабрики - ведущие компании региона. 

В настоящий момент типография «Альфа» занимает 2 место по объему 

выпускаемой этикеточной продукции среди типографий города К. и охваты-

вает 45% рынка этикетки в городе и около 15% в регионе.  

В последние годы на ранее бурно развивавшемся рынке этикеток наме-

тилась тенденция  к сокращению. Об этом говорят как  стабилизирующиеся 

объемы продаж типографий (в том числе, и типографии «Альфа») в послед-

ние пять лет, так и намечающаяся тенденция компаний – потребителей эти-

кетки (преимущественно -  производителей винно-водочной продукции) на 

этикетку, выпускаемую флексографским способом (самоклеющуюся).   

 Два года назад руководство типографии ««Альфа»» начало предпри-

нимать шаги по освоению выпуска коробочной продукции для кондитерских 

фабрик, и подарочной коробки для производителей напитков, а также  листо-

вой акцидентной продукции (рекламных листовок, информационных букле-

тов, корпоративных альбомов, каталогов, брошюр, календарей, пригласи-

тельных билетов и т.д.). Причем акцент делается на акцидентную продук-

цию, так как на рынке коробочной продукции в регионе есть сильные произ-

водители-конкуренты. Новые виды продукции  требуют переналадки обору-

дования, а также материалов, отличающихся от материалов, используемых в 

этикеточном производстве. Доли новых видов продукции в общем объеме 

производства в настоящее время составляют: коробочная продукция - 3% и 

акцидентная продукция - 7%.       
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Задание: 

1. Выделить и описать мастерских персонажей кейса. Провести расста-

новку. 

2.Разработать и обосновать рекомендации по психологическому сопро-

вождению организационно – управленческой ситуации для мастерских пер-

сонажей кейса. 

Критерии оценивания: 

- оценка «зачтено» выставляется обучающемуся, если в плане работы с 

субъектами ситуации предложены действия и мероприятия соответствую-

щие поставленной задаче, при описании планов работы использованы зна-

ния из курса этнопсихологии, использована научная терминология. 

- оценка «не зачтено» описание последующих действий дается «бытовым» 

языком, планируемые действия и мероприятия фрагментарны и не соответ-

ствуют поставленной задаче, студент не может обосновать цель планируе-

мых действий. 

 

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 (деловая игра) 

2) задания, которые дополняют теоретические вопросы экзамена 

(опрос, кейс). 

Выполнение заданий первого типа является необходимым для формиро-

вания и контроля ряда умений и навыком. Поэтому, в случае невыполнения 

заданий в процессе обучения, их необходимо «отработать» до зачета. Вид за-
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даний, которые необходимо выполнить для ликвидации «задолженности» 

определяется в индивидуальном порядке, с учетом причин невыполнения. 

Так для отработки пропуска деловой игры могут быть использованы сле-

дующие задания: 

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

жэтнического общения; 

2) подобрать материалы из сети Интернет, иллюстрирующие межэтниче-

ское взаимодействие и описать его особенности; 

3) привести примеры из жизни, иллюстрирующие особенности межэтни-

ческой коммуникации и проанализировать их. 

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. 

 

Итоговая аттестация по дисциплине: 

Процедура оценивания: 

Отметка «зачтено» ставится, если: 

знания отличаются глубиной и содержательностью, дается полный ис-

черпывающий ответ, как на основные вопросы, так и на дополнительные: 

студент свободно владеет научными понятиями; 

студент способен к интеграции знаний по определенной теме, структуриро-

ванию ответа, к анализу положений существующих теорий, научных школ, 

направлений по вопросам зачета; 

логично и доказательно раскрывает проблему, предложенную в вопросе; 

ответ не содержит фактических ошибок и характеризуется глубиной, полно-

той, уверенностью студента; 

ответ иллюстрируется примерами, в том числе из собственной практики; 

студент демонстрирует умение вести диалог и вступать в научную дискус-

сию. 
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Отметка «незачтено» ставится, если: 

обнаружено незнание или непонимание студентом сущностной части ней-

ропсихологии; 

допускаются существенные фактические ошибки, которые студент не может 

исправить самостоятельно. 

На большую часть дополнительных вопросов студент затрудняется дать от-

вет или не дает верных ответов. 

 

 

7. Перечень основной и дополнительной учебной литературы, необ-

ходимой для освоения дисциплины (модуля) 

а) основная учебная литература:  
Богомолова, Нина Николаевна. Социальная психология мас-
совой коммуникации [Текст] : учеб. пособие / Н. Н. Богомо-
лова. - М. : Аспект Пресс, 2010. - 191 с. 

10 15 0,67 

Киселев, Александр Георгиевич. Теория и практика массовой 
информации [Текст] / А. Г. Киселев. - М. : КноРус, 2012. - 431 
с. 

10 15 0,67 

Годин, Александр Михайлович. Брендинг [Текст] : учеб. по-
собие / А. М. Годин. - М. : "Дашков и К", 2012. - 182 с. 10 15 0,67 

Щепилова, Галина Германовна. Основы рекламы [Текст] : 
учебник для бакалавров / Г. Г. Щепилова, К. В. Щепилов. - М. 
: Юрайт, 2012. - 521 с. 

15 15 1,00 

Шарков, Феликс Изосимович. Реклама в коммуникационном 
процессе [Текст] : учебник / Ф. И. Шарков. - 3-е изд. - М. : 
Дашков и К°, 2011. - 347 с. 

10 15 0,67 

Голуб, Ольга Юрьевна. Социальная реклама [Текст] : учеб. 
пособие / О. Ю. Голуб. - М. : Дашков и К°, 2010. - 177 с. 40 15 2,67 

 

 

б) дополнительная учебная литература: 

 
Батра Р., МайерсДж., АакерД. Рекламный менеджмент. / Пер. с англ. 5-е изд. — М., 
СПб., К.: Издательский дом «Вильяме», 1999. 

2 

Блэк С. Введение в паблик рилейшнз. — Ростов н/Д.: Феникс, 1998. 1 
Бобнева М. И. Социальные нормы и регуляция поведения. — М.: Наука, 1978. 1 
Лебедев-Любимов А. Психология рекламы. СПб.: «Питер», 2002. 3 
Богомолова Н. Н. Социальная психология печати, радио и телевидения. — М.: 
1991. 

2 

Мокшанцев, Рудольф Иванович. Психологиярекламы [Текст] : Учеб.пособие для 
вузов / Р.И. Мокшанцев. - Москва ; Новосибирск : ИНФРА-М:Сибирское соглаше-

2 
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ние, 2000. - 229 с. 
Феофанов, Олег Александрович. Реклама. Новые технологии в России [Текст] : 
Учеб.пособие / О.А. Феофанов. - Санкт-Петербург ; Москва ; Харьков; Минск : Пи-
тер, 2000. - 377 с. 

3 

Мокшанцев, Рудольф Иванович.Психологиярекламы [Текст] : Учебное пособие для 
вузов / Р.И. Мокшанцев. - Москва ; Новосибирск : ИНФРА-М:Сибирское соглаше-
ние, 2002. - 230 c. 

52 

 

 

 

 

8. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной сети 

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

циплины (модуля)* 

http://www.ido.edu.ru/psychology. Сборник электронных курсов по психологии:

http://www.auditorium.ru. Электронная библиотека портала Auditorium.ru:

http://www.rsl.ru/ Российская государственная библиотека

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

http://bookap.by.ru Электронная библиотека по психологии

 

9. Методические указания для обучающихся по освоению дисципли-

ны (модуля) 

9.1. Общие рекомендации по самостоятельной работе студентов 

 

Самостоятельная работа студентов предполагает более глубокую прора-

ботку ими отдельных тем курса, определенных программой. Основными ви-

дами и формами самостоятельной работы студентов по данной дисциплине 

являются: 

 подготовка сообщений и докладов к семинарским занятиям; 

 выполнение практических заданий; 

 самоподготовка по вопросам; 
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 подготовка к экзамену. 

 

Важной частью самостоятельной работы является чтение учебной лите-

ратуры. Основная функция учебников - ориентировать студента в системе 

тех знаний, умений и навыков, которые должны быть усвоены по данной 

дисциплине будущими специалистами. Учебник также служит путеводите-

лем по многочисленным произведениям, ориентируя в именах авторов, спе-

циализирующихся на определённых научных направлениях, в названиях их 

основных трудов. Вторая функция учебника  в том, что он очерчивает некий 

круг обязательных знаний по предмету, не претендуя на глубокое их раскры-

тие.  

Чтение рекомендованной литературы - это та главная часть системы 

самостоятельной учебы студента, которая обеспечивает подлинное усвоение 

науки. Читать эту литературу нужно по принципу: «идея, теория, метод в од-

ной, в другой и т.д. книгах». Во всех случаях рекомендуется рассмотрение 

теоретических вопросов не менее чем по трем источникам.  Изучение про-

блемы по разным источникам - залог глубокого усвоения науки. Именно этот 

блок, наряду с выполнением практических заданий является ведущим в 

структуре самостоятельной работы студентов. В процессе самостоятельной 

работы студент может пользоваться электронным материалом по курсу, на-

ходящимся в методическом кабинете СПФ ауд. 8604, лаборатории психосо-

циальных технологий ауд. 8302 на кафедре социальной психологии и психо-

социальных технологий ауд. 8503. 

В процессе изучения данной дисциплины учитывается посещаемость 

лекций, оценивается активность студентов на семинарских занятиях, а также 

качество и своевременность подготовки теоретических материалов, творче-

ских заданий и презентаций рефератов. По окончании изучения дисциплины 

проводится индивидуальный зачёт по предложенным вопросам. 

Вопросы, выносимые на зачет, должны служить постоянными ориен-
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тирами при организации самостоятельной  работы студента. Таким образом, 

усвоение учебного предмета в процессе самостоятельного изучения учебной 

и научной литературы является и подготовкой к зачету, а сам зачет становит-

ся формой проверки качества всего процесса самостоятельной учебной дея-

тельности студента 

Студент, показавший высокий уровень владения знаниями, умениями 

и навыками по предложенному вопросу, считается успешно освоившим  

учебный курс. В случае большого количества затруднений при раскрытии 

предложенного на зачёте вопроса студенту предлагается повторная 

подготовка и перезачёт. 

Для успешного овладения курсом необходимо выполнять следующие 

требования: 

1) посещать все занятия, т.к. весь тематический материал взаимосвязан меж-

ду собой и теоретического овладения пропущенного недостаточно для каче-

ственного усвоения; 

2) все рассматриваемые на семинарских занятиях вопросы обязательно фик-

сировать в отдельную тетрадь и сохранять её до окончания обучения в вузе; 

3) обязательно выполнять все домашние задания; 

4) проявлять активность на занятиях и при подготовке, т.к. конечный резуль-

тат овладения содержанием дисциплины необходим, в первую очередь, са-

мому студенту; 

5) в случаях пропуска занятий, по каким-либо причинам, обязательно «отра-

батывать» пропущенное занятие преподавателю во время индивидуальных 

консультаций. 

 

 

9.2 Методические рекомендации по освоению лекционного материа-

ла, подготовке к лекциям 
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Студенту стоит помнить о собственной ответственности за построение 

жизненных отношений. Именно высокосубъектный подход к самостоятель-

ной организации собственного образовательного пространства позволит сту-

денту в полной мере овладеть предлагаемыми знаниями, умениями и навы-

ками..  

Для лучшего освоения материала и систематизации знаний по дисцип-

лине, необходимо постоянно разбирать материалы лекций по конспектам и 

учебным пособиям. Во время самостоятельной проработки лекционного ма-

териала особое внимание следует уделять возникшим вопросам, непонятным 

терминам, спорным точкам зрения. Все такие моменты следует выделить или 

выписать отдельно для дальнейшего обсуждения на семинарском занятии.  В 

случае необходимости обращаться к преподавателю за консультацией. Пол-

ный список литературы по дисциплине приведен в рабочей программе курса.  

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

тельной работы. 

 

9.3. Методические рекомендации по подготовке к практическим за-

нятиям 

 

Основной целью данного предмета является расширение научного кру-

гозора и формирование практических навыков необходимых  бакалавру –

психологу, работающему в области социальной психологии. Отсюда следует, 

что при подготовке студентов к практическим занятиям по курсу  нужно не 

только знакомить студентов с новейшими теориями и методами и в психоло-

гии, но и стремиться отрабатывать на практике полученные навыки. Подго-

товка студентов должна быть ориентирована на глубокое освоение методоло-

гии социальной психологии; формирование навыков практической работы 

психолога в целом и организации психологического исследования; формиро-

вание умения анализировать возникшую проблему, ставить на её основе ис-

следовательские задачи и подбирать адекватный инструментарий для их ре-
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шения; формирование стремления к постоянному самосовершенствованию, 

расширению палитры своего методического инструментария. 

Практическое занятие – это активная форма учебного процесса в вузе, 

направленная на умение студентов переработать учебный текст, обобщить 

материал, развить критичность мышления, отработать практические навыки. 

В рамках курса особое внимание уделяется способности студентов творчески 

решать поставленные задачи, находить оптимальное решение проблемных 

ситуаций. 

Практические занятия предназначены для усвоения материала через 

систему основных понятий психологической науки. Они включают обсужде-

ние отдельных вопросов, разбор трудных понятий и их сравнение в разных 

научных школах, решение различных психологических задач. Успешная ор-

ганизация времени по усвоению данной дисциплины во многом зависит от 

наличия у студента умения самоорганизовать себя и своё время для выпол-

нения предложенных домашних заданий. Объём заданий рассчитан макси-

мально на 1-2 часа в неделю. При этом алгоритм подготовки будет следую-

щим: 

1 этап – поиск в литературе теоретической информации на предложенные 

преподавателем вопросы; 

2 этап – осмысление полученной информации, освоение терминов и понятий; 

3 этап – составление плана ответа на каждый вопрос (конспект по теоретиче-

ским вопросам к семинарскому занятию, не менее трех источников по каж-

дому вопросу в конспекте должна быть ссылка на источник); 

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 рекламными стратегиями и решениями.  
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Темы докладов: 

 

1. Политическая реклама и имиджмейкинг 

2. Информация и реклама 

3. Психологические особенности размещения рекламы в 

различных средствах массовой информации 

4. Психология рекламы и медиа – планирование 

5. Реклама как элемент культуры  

6. Миф в рекламе как социально – психологический фе-

номен 

7. Психологические исследования содержательных и 

формально – динамических характеристик рекламы 

8. Проблема отношения общества к рекламе 

9. Концепция социально – этического маркетинга и про-

блемы психологии развития личности  

10. Проблема психологической экспертизы рекламы и 

оценка ее эффективности 

11. «Адвертологический» подход к психологии рекламы 

12. Рекламная деятельность как диалог 

13. Понятие Public Relations. 

14. Отличие PublicRelations от рекламы 

15. Использование психологических аспектов рекламного 

воздействия при проведении PR 

 

Доклад является элементом промежуточной аттестации и оценивается. В 

течении семестра каждый студент должен сделать как минимум один доклад. 

Если студент за время теоретического обучения не делает доклад, ему необ-

ходимо принести письменный текст сообщения на зачет В таком случае в хо-

де зачета ему могут быть заданы вопросы по теме доклада. 

При подготовке к докладам необходимо: 
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- подготовить сообщение, включающее сравнение точек зрения различ-

ных авторов; 

- сообщение должно содержать анализ точек зрения, изложение собст-

венного 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. 

К практическим заданиям для самоподготовки относятся: 

1. анализ рекламных роликов. 

2. анализ роликов социальной рекламы 

Целью практических заданий является демонстрация навыков анализа 

(самоанализа). Выполнение всех практических заданий необходимо для ус-

пешной сдачи зачета. В случае невыполнения практических заданий, за вре-

мя теоретического обучения, необходимо принести письменные отчеты на 

зачет. 

Анализ рекламных роликов 

Анализ роликов является вариантом творческого задания.  

Ход работы. Студенты самостоятельно во внеаудиторное время просмат-

ривают рекламные ролики по собственному выбору. Категории сравнения 

выделяются студентами самостоятельно. После просмотра заполняется отчет. 

Рекомендуемая форма отчета таблица: 

 

ролик концепция Мишени воздействия, 

целевая аудитория 

   

 

 

При заполнении отчета рекомендуется приводить цитаты из ролика 
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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, 

«Googlechrome»); 

- программы, демонстрации видео материалов (например, проигрыватель 

« WindowsMediaPlayer»); 

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

crosoftPowerPoint»); 

 

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

ществления образовательного процесса по дисциплине (модулю) 

 

Для обеспечения традиционных и активных форм проведения занятий по-

требуются мультимедийные аудитории  и следующее техническое обеспече-

ние: 

•    видеопроектор + ПК; 

•    маркерная доска. 

 

12. Иные сведения и (или) материалы 

 

12.1. Перечень образовательных технологий, используемых при осуще-

ствлении образовательного процесса по дисциплине  
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В процессе прохождения курса используются технологии активного (ме-

тод деловой игры), проблемного обучения (метод проблемных задач, кейс-

метод, обсуждение материалов сети Интернет), элементы технологии разви-

вающего обучения (метод творческих заданий «анализ рекламных роликов»). 

 

Тема Форма заня-

тия 

Кол

-во ча-

сов 

Содержание занятия. 

Активные и интерактивные формы занятий 

Психологические 

аспекты экономиче-

ского поведения че-

ловека 

Деловая игра 2 Участники делятся на 

проектные группы, вы-

полняющие задания мас-

терских персонажей и 

стремящиеся сориентиро-

ваться в проблемном кон-

тексте. Каждый студент 

пытается защитить свой 

проект на основе инфор-

мации СМИ 

Особенности 

психического отра-

жения рекламной 

продукции 

Кейс  4 Участники получают 

кейс для решения и обсу-

ждения. После подготов-

ки письменных ответов 

участники защищают ре-

шения кейсов 

Современные 

экспериментальные 

исследования в рек-

ламе. Психологиче-

ские аспекты дея-

упражнение 4 Участники получают 

стандартизированное за-

дание на анализ реклам-

ной продукции. Каждый 

участник в процессе ор-
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тельности по связи с 

общественностью 

ганизованной мини-

дискуссии защищает 

свою точку зрения 

Итого активны е и интерактив-

ные 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, деловой игры, докладов и их обсуждения.  

Освоение курса предполагает, помимо посещения лекций и семинарских 

занятий, выполнение домашних заданий, которые заключаются в подготовке 

докладов, анализе роликов, подготовке к семинарским занятиям. 

 

Составитель: к. психол.н.,  преподаватель каф СПиПТ О.В.Емельянова 

  
 

 


