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1. Перечень планируемых результатов обучения по дисциплине 
(модулю) Б.1.В.ДВ.9.1. «Филологическое обеспечение 
рекламы», соотнесенных с планируемыми результатами 
освоения образовательной программы 

В результате освоения ОПОП бакалавриата обучающийся должен 
овладеть следующими результатами обучения по дисциплине (модулю) 
«Филологическое обеспечение рекламы»:  
 

Коды  
компетенции 

Результаты освоения ООП 
 Содержание компетенций 

Перечень планируемых результатов 
обучения по дисциплине 

 
ОК-4  способность использовать основы 

правовых знаний в различных сферах 
жизнедеятельности 

- знать закон РФ «О рекламе» 
- уметь  применять положения закона о рекламе 
в своей профессиональной деятельности 

ПК: 8 владение базовыми навыками создания на 
основе стандартных методик и 
действующих нормативов различных 
типов текстов 

- знать особенности рекламных материалов; 
- уметь создавать рекламный материал; 
- владеть навыками филологической обработки 
рекламного материала. 

 

2. Место дисциплины в структуре ОПОП бакалавриата  
 
Дисциплина (модуль) «Филологическое обеспечение рекламы» относится 

к блоку 1 вариативной части дисциплин по выбору программы бакалавриата 
45.03.01 – Филология. 

Дисциплина (модуль) изучается на 4 курсе (ах) в  8 семестре. 
 

3. Объем дисциплины (модуля) в зачетных единицах с указанием 
количества академических часов, выделенных на контактную 
работу обучающихся с преподавателем (по видам занятий) и 
на самостоятельную работу обучающихся 

 
Общая трудоемкость (объем) дисциплины (модуля) составляет 2 

зачетных единиц (з.е.), 72 академических часа. 
 

Объём дисциплины 

Всего часов 
для очной 
формы 
обучения 

для заочной 
(очно-заочной) 
формы 
обучения 

Общая трудоемкость дисциплины 72  
Контактная работа обучающихся с 

преподавателем (по видам учебных занятий) 
(всего) 

36  

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



Объём дисциплины 

Всего часов 
для очной 
формы 
обучения 

для заочной 
(очно-заочной) 
формы 
обучения 

Аудиторная работа (всего):   
в том числе:   

лекции 12  
семинары, практические занятия   
практикумы 24  
лабораторные работы   

Внеаудиторная работа (всего): 36  
В том числе, индивидуальная работа 

обучающихся с преподавателем: 
  

курсовое проектирование   
групповая, индивидуальная 

консультация и иные виды учебной 
деятельности, предусматривающие 
групповую или индивидуальную работу 
обучающихся с преподавателем) 

  

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

для очной формы обучения 

№ 
п/п 

Раздел 
Дисциплины О

бщ
ая

 
тр

уд
оё

м
ко

ст
ь 

(ч
ас

ах
) 

Виды учебных занятий, 
включая самостоятельную 

работу обучающихся и 
трудоемкость  

(в часах) 

Формы текущего 
контроля 

успеваемости 
 

   Аудиторные 
учебные занятия  

Самостоятель
ная работа 
обучающихся 

 

всего лекц
ии 

Пра
ктическ

ие 
занятия 

1.  Реклама как предмет 
исследования в 

18 4 4 10 Конспекты 
 

4.1. Разделы дисциплины (модуля) и трудоемкость по видам учебных занятий (в 
академических часах) 



№ 
п/п 

Раздел 
Дисциплины О

бщ
ая

 
тр

уд
оё

м
ко

ст
ь 

(ч
ас

ах
) 

Виды учебных занятий, 
включая самостоятельную 

работу обучающихся и 
трудоемкость  

(в часах) 

Формы текущего 
контроля 

успеваемости 
 

   Аудиторные 
учебные занятия  

Самостоятель
ная работа 
обучающихся 

 

всего лекц
ии 

Пра
ктическ

ие 
занятия 

гуманитарных науках: 
определение, история, 
специфика. 

Роль Филологии в 
изучении рекламы. 

2.  Рекламный текст 
как коммуникативный 
феномен: определение, 
структура, функции, 
жанры. 

31 8 8 15  
Тест 

3.  Рекламный текст как 
лингвостилистический 
феномен. 

22 6 6 10 Контрольная 
работа 

 

 
4.2. Содержание дисциплины (модуля), структурированное по темам (разделам) 

№ Наименование 
раздела дисциплины Содержание  

1 Реклама как предмет 
исследования в 
гуманитарных науках: 
определение, история, 
специфика. 

Роль Филологии в 
изучении рекламы. 

 

Содержание лекционного курса 
 

1.1. 
Реклама в 

современных СМИ.  

Реклама как объект 
исследования в 
гуманитарных науках 

Понятие рекламы, субъектов рекламной деятельности.  
Виды деятельности в рекламе (коммерческая, социальная, 
политическая).  

1.2. Зарождение и генезис 
рекламы: от 
проторекламы к 
рекламным текстам 

Реклама эпохи античности и средневековья. 
Западноевропейская реклама XVI-XIX веков. Американская 
реклама XIX-XX вв.  

Российская реклама XVII-XIX веков. Дореволюционная 
реклама в России. Особенности советской рекламы. 
Постперестроечная реклама.  



Современное состояние рынка рекламы в СМИ. 
1.3. Типология рекламы В зависимости от объекта рекламирования.  

-По характеру воздействия.-По типам рекламодателя и 
целевой аудитории.  
-В зависимости от размеров территории охвата рекламы.  
-В зависимости от жизненного цикла товара.  
-По способу воздействия на органы чувств. 
-В зависимости от рекламоносителя.  
-Реклама от имени производителей, розничных и оптовых 
торговцев, от имени частных лиц. 

-Социальная реклама – от имени правительства, 
общественных институтов и групп 

Темы практических   занятий 
1.1. Реклама в 

современных СМИ.  

Цели и функции 
рекламы. 

Реклама в системе МК: определение, история, 

специфика. 

Реклама в системе смежных наук. 

Основные цели рекламы. 

Функции рекламы: экономические, социальные, коммуникативные 
и др. (примеры из рекламных текстов разных видов СМИ по 
каждой группе функций) 

Зарождение и генезис рекламы: от проторекламы к 

современным рекламным текстам (сообщение) 

1.2. Стереотипы в рекламе. 
Понятие стереотипа в рекламе. Основные типы используемых в 
рекламе стереотипов. 

Этнонациональные стереотипы в рекламе. Проанализировать и 
представить  данные стереотипы  в рекламных текстах разных 
видов СМИ. 

Роль рекламы  в гендерной социализации. Реклама в СМИ как 
транслятор гендерных стереотипов; сексизм в рекламе. 

Проанализировать и представить стереотипы маскулинности и 
фемининности в рекламных текстах разных видов СМИ. 

1.3. Композиция 
рекламного текста. 
Специфика основных 
текстообразующих 
констант  
рекламноготекста. 

Рекламный текст  как коммуникативная единица. Формулы  

рекламного текста: DIBABA; ACCA; AIDA. 

Структура рекламного текста. Вербальная и иконическая 

константы рекламного текста. 

Сильные текстовые позиции рекламного текста. Слоган: 

маркетинговая и художественная ценность. Основные 

значимые единицы (ОЗЕ)  слогана. 

Брендинг как научная концепция.  



Товарная категория и целевая аудитория в структуре 

рекламного текста. 
2 Рекламный текст как 

коммуникативный 
феномен: определение, 
структура, функции, 
жанры. 

 

Содержание лекционного курса 
2.1. Рекламный текст 

как коммуникативная 
единица 

Рекламный текст как коммуникативная единица: 
определение, композиция. 

 Формулы рекламного текста: DIBABA; ACCA; AIDA. 
Структура рекламного текста. Вербальная и иконическая 

константы рекламного текста. 
Сильные текстовые позиции рекламного текста. Слоган: 

маркетинговая и художественная ценность. Основные 
значимые единицы (ОЗЕ) слогана. 

Брендинг как научная концепция.  
Товарная категория и целевая аудитория в структуре 

рекламного текста. 
2.2 Полифункциональност

ь рекламного текста 
Основные цели рекламы: реклама продукции; реклама 

торговой марки; реклама имени производителя; реклама 
имени реализатора товаров и услуг; реклама деятельности 
политических партий и политиков; реклама общественных 
организаций и действий социально-гражданской 
направленности. 

Функции рекламы: экономические, социальные, 
коммуникативные и др. (примеры из рекламных текстов 
разных видов СМИ по каждой группе функций) 

2.3 Жанровая типология 
рекламного текста 

Становление жанровой палитры рекламного текста 
(исторический аспект). 

Функции рекламных жанров: выделительная, 
развлекательная, маскирующая, дополняющая. 

Критерии выбора жанра: соотнесенность с товаром, 
соотнесенность с дополнительной информацией. 

Жанровая типология рекламы:  информационные (заметка, 
интервью, отчет, репортаж);аналитические (корреспонденция, 
статья, обзор, обозрение, рецензия, комментарий); 
публицистические (зарисовка, очерк). Собственно рекламные 
жанры. 

Темы практических  занятий 
2.1 Рекламный текст как 

коммуникативная 
единица 

Рекламный текст как коммуникативная единица. Формулы 
рекламного текста: DIBABA; ACCA; 
AIDA. 

Логическая структура рекламного текста. Вербальная и 
иконическая константы рекламного текста. 



Сильные текстовые позиции рекламного текста. Слоган: 
маркетинговая и художественная ценность. Основные 
значимые единицы (ОЗЕ)  слогана. 

Брендинг как научная концепция.  
Товарная категория и целевая аудитория в структуре 

рекламного текста. 
2.2 Полифункциональност

ь рекламного текста 
Основные цели рекламы. 
Функции рекламы: экономические, социальные, 

коммуникативные и др. (примеры из рекламных текстов 
разных видов СМИ по каждой группе функций) 

2.3 Жанровая типология 
рекламного текста 

Функции рекламных жанров: выделительная, 
развлекательная, маскирующая, дополняющая. 

Критерии выбора жанра: соотнесенность с товаром, 
соотнесенность с дополнительной информацией. 

Жанровая палитра рекламного текста: информационные 
(заметка, интервью, отчет, репортаж);аналитические 
(корреспонденция, статья, обзор, обозрение, рецензия, 
комментарий); публицистические (зарисовка, очерк). 
Собственно рекламные жанры. 

3. Рекламный текст как 
лигвостилистический 
феномен 

 

Содержание лекционного курса 
3.1 Оценка воздействия 

рекламного текста 
Оценка эмоционального воздействия фонетической, 

лексической и грамматической структуры устного или 
письменного речевого материала рекламных текстов разных 
жанров на реципиента.        Определение эмоционального 
воздействия фонетической, лексической и грамматической 
структуры отдельных суггестем.  

 
3.2 Оценка уровня 

агрессивности 
рекламного текста 

Фиксирование уровня агрессивности и конфликтности 
порождаемых (или порожденных кем-либо) рекламных 
текстов путем анализа используемой лексики.  

 
3.3 Оценка уровня 

архетипичности 
рекламного текста 

Определение уровня архетипичности рекламных текстов 
на базе моделей когнитивных «карт», которыми обладают 
определенные социальные группы.  

Описание текстовой информации с определением 
«женской», «мужской», «детской» речевой картины мира и 
соответствующего речевого поведения. 

Темы практических  занятий 
3.1 Оценка воздействия 

рекламного текста 
Анализ эмоционального воздействия фонетической 

структуры рекламного текста разной жанровой формына 
реципиента.         

Определение эмоционального воздействия фонетической 



 
 

5. Перечень учебно-методического обеспечения для 
самостоятельной работы обучающихся по дисциплине 
(модулю)  
• Рагимова Ф.С. Актуализация прецедентных феноменов в рекламном тексте: 

Учебное пособие / ФГБОУ ВПО «Кемеровский государственный университет». - 
Кемерово: Офсет, 2011. – 127 с. (библиотека КемГУ  - 90 экз,; Методический 
кабинет кафедры журналистики и русской литературы 20 века – 10 экз.) 

• Рагимова, Ф.С. Основы рекламы и связей с общественностью: учебно – 
методическое пособие для студентов 5 курса отделения журналистики / ГОУ ВПО 
«Кемеровский государственный университет»; сост. Ф.С.Рагимова. – Кемерово, 
2009. – 36 с. (библиотека КемГУ - 90 экз,; Методический кабинет кафедры 
журналистики и русской литературы 20 века – 10 экз.) 

• Контрольные работы (методический кабинет кафедры журналистики и русской 
литературы 20 века). 

• Тесты (методический кабинет кафедры журналистики и русской литературы 20 
века). 

• Презентации лекционного курса в слайдовом режиме (методический кабинет 
кафедры журналистики и русской литературы ХХ века). 

 

6. Фонд оценочных средств для проведения промежуточной 
аттестации обучающихся по дисциплине (модулю) 

№ 
п/п 

Контролируемые разделы (темы) 
дисциплины  
(результаты по разделам) 

Код контролируемой 
компетенции  (или её части) 
/ и её формулировка – по 
желанию 

наименование 
оценочного 
средства 

1.  Реклама как предмет 
исследования в гуманитарных 
науках: определение, история, 

ОК-4:  способность 
использовать основы 
правовых знаний в 

конспект 

структуры отдельных суггестем (ключевых слов) рекламного 
текста. 

Анализ воздействия синтаксиса рекламного текста.   
3.2 Оценка уровня 

агрессивности 
рекламного текста 

Анализ  уровня агрессивности и конфликтности 
порождаемых (или порожденных кем-либо) рекламных 
текстов путем анализа используемой лексики  

3.3. Оценка уровня 
архетипичности 
рекламного текста 

Способы определения уровня архетипичности рекламных 
текстов на базе моделей когнитивных «карт» определенных 
социальных групп.  

Описание текстовой информации с определением 
«женской», «мужской», «детской» речевой картины мира и 
соответствующего речевого поведения. 

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 её формулировка – по 
желанию 

наименование 
оценочного 
средства 

специфика. 
Роль Филологии в изучении 

рекламы. 
 

различных сферах 
жизнедеятельности 

2.  Рекламный текст как 
коммуникативный феномен: 
определение, структура, 
функции, жанры. 

 

ПК: 8.: владение 
базовыми навыками 
создания на основе 
стандартных методик и 
действующих нормативов 
различных типов текстов 

тест 

3.  Рекламный текст как 
лингвостилистический феномен. 

ПК: 8.: владение 
базовыми навыками 
создания на основе 
стандартных методик и 
действующих нормативов 
различных типов текстов 

Контрольная 
работа 
«Стереотипы в 
рекламе» 

 
 

6.2.1.  Зачет 
а)  типовые вопросы (задания): 

1. Реклама в СМИ. Поливариативность подходов к изучению рекламы в СМИ. Реклама как объект 

междисциплинарных исследований. 
2. Зарождение и генезис рекламы. Проторекламная продукция в России. 

3. Проблема классификации и типологии рекламных текстов. 

4. Композиция рекламного текста, его "многослойность". Формула рекламного текста. Логическая 

структура рекламного текста. 

5. Полифункциональность рекламного текста. Функции структурных рекламных констант. 

6. Специфика основных текстообразующих признаков рекламного текста. 

7. Жанровая типология рекламы. 

8. Особенности лингвистической экспертизы в применении к рекламному тексту.  

9. Особенности печатных и газетно-журнальных рекламных текстов. 

10. Приемы повышения эффективности печатного рекламного текста. 

11. Специфика радиорекламного текста: текстовые преимущества и ограничения. 

12. Языковые средства увеличения эффективности радиорекламы. 

13. Видеовербальный рекламный текст: многообразие форм. 

14. Языковые средства увеличения эффективности телевизионной рекламы. 

15. Понятие лингвистической экологии. Экология языка рекламы в контексте лингвистической 

экологии и экологии культуры. 

16. Ссылка на авторитет как контекстуальный аргумент в рекламном тексте. 

17. Стереотипы в рекламе и их коррекция. 

 6.2. Типовые контрольные задания или иные материалы  



18. Правовое и этическое регулирование рекламной деятельности в СМИ. («Международный кодекс 

рекламной практики», «Российский рекламный кодекс», «Закон о рекламе РФ») 

 
б) критерии оценивания компетенций (результатов): 
Теоретические знания (вопросы: 1,2,8,9, 11,12,13,14) 
Знания по анализу текста (3,4,5,6,7,10, 15, 16,17,18) 

 
в) описание шкалы оценивания: 
 Шкала оценивания 

теоретические 
знания (вопросы 
1,2,8,9,11,12,13,14) 

1 – 10 баллов 

Анализ  текста 
(3,4,5,6,7,10, 
15,16,17,18) 

1- 10 баллов 

 
 

6.2.2. Наименование оценочного средства (в соответствии с таблицей п. 6.1) 
6.2.2.1.  Тест 

а) типовые задания (вопросы) – образец: 
1. Реклама – это: 
А) информация, распространенная любым способом, в любой форме и с 
использованием любых средств, адресованная неопределенному кругу лиц и 
направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование 
или поддержание интереса к нему и его продвижение на рынке; 
Б) неличные формы коммуникаций, осуществляемые через посредство платных 
средств распространения информации с четко указанным источником 
финансирования; 
В) неличные формы коммуникации, осуществляемые через посредство платных 
средств распространения информации без указания источника финансирования. 
2. Рекламный модуль – это: 
А) промежутки между программами передач в телеэфире; 
Б) определенное место под рекламу на улицах города; 
В) единица рекламной площади в печатных СМИ. 
3. Слоган — это: 
А) краткий рекламный лозунг, девиз; 
Б) основной текст рекламного обращения; 
В) справочная информация (адрес, телефон и т.д.) 
4. Какой мотив, используемый в рекламе, не относится к группе рациональных 
мотивов: 
А) мотив страха;         
Б) мотив прибыльности;        
В) мотив здоровья. 
5. Скрытая реклама – это: 
А) не осознаваемое потребителем воздействие на его восприятие; 
Б) заказной материал, опубликованный в виде статьи, интервью; 
В) сюжет в телевизионной программе, за который рекламодатель заплатил деньги. 
6. Какова правильная последовательность в рекламной коммуникации: 
А) субъект – посредник – получатель – обратная реакция; 
Б) субъект – получатель – обратная реакция – посредник; 
В) получатель – обратная реакция – посредник – субъект. 



7. К какому виду относится реклама, основанная на неосознаваемых потребителем 
манипуляциях: 
А) неэтичная реклама;     
 Б) лживая реклама;   
В) скрытая реклама. 
8. Прайм тайм – это: 
А) наиболее удобное с точки зрения охвата аудитории время для размещения рекламы 
по радио и телевидению; 
Б) выгодное время года для рекламирования отдельных видов товаров и услуг; 
В) выгодное время на рынке для вывода нового товара. 
9. PR-кампания – это: 
А) поддержание взаимодействия со СМИ; 
Б) исследование рынка с целью определения наилучших ниш для внедрения бизнеса; 
В) комплекс мероприятий, направленных на поддержание и улучшение имиджа 
организации.  
10. Пресс-релиз – это:  
А) проведение встречи с журналистами; 
Б) подготовка информационного сообщения для прессы; 
В) формирование материалов для распространения на пресс-конференции. 
11. Что такое имидж: 
А)  визуальный образ компании; 
Б) публичный образ политика; 
В) образ  фирмы  или  товара,  единство  представлений и эмоционального восприятия 
у целевой аудитории, которые  связываются  с  фирмой  или  товаром. 
12. Какие стереотипы «подкрепляются» в рекламе: 
А) нейтральные;   
Б) положительные;   
В) отрицательные.  
13. Какой тип рекламы выполняет задачу формирования положительного образа 
фирмы: 
А) имидж-реклама;    
Б) стимулирующая реклама;         
В) реклама  стабильности.  
14. Реклама, содержащая сведения, не соответствующие действительности, считается: 
А) неэтичной;   
Б) недостоверной;   
В) недобросовестной. 
15. Какая из рекламных моделей появилась ранее других: 
А) DIBABA;    
Б) ACCA;    
В) AIDA. 
16. Какое название получили товары, прекращающие приносить доход и вытесняемые 
с рынка более новыми товарами: 
А) «звезды»;    
Б) «дойные коровы»;    
В) «собаки». 
17. Как называется прием рекламы, основанный на гипнотической замене команды 
сверхобобщенным высказыванием: 
А) трюизм;    
Б) иллюзия выбора;    
В) персеверация. 
18. К какому виду относятся помехи при рекламной коммуникации, связанные с 



повреждением носителя рекламы: 
А) психологические;   
Б) физические;   
В) семантические. 
19. Какое средство наиболее эффективно для имидж-рекламы: 
А) телевизионные ролики;  
Б) объявления в газетах;  
В) участие в выставках. 
20. Кто по Закону РФ «О рекламе» несет ответственность за содержание рекламной 
информации: 
А) рекламораспространитель;     
Б) рекламодатель; 
В) рекламопроизводитель.  
21. Какой тип рекламы закрепляет полученные фирмой результаты на рынке: 
А) имидж-реклама;  
Б) стимулирующая реклама;   
В) реклама стабильности. 
22. Какой мотив не относится к группе эмоциональных мотивов: 
А) мотив прибыльности; 
Б) мотив свободы;   
В) мотив любви. 
23. Как называется товар, только что выведенный на рынок: 
А) «дойная корова»;   
Б) «собака»;   
В) «трудные дети».  
24. Кто по Закону РФ «О рекламе» несет ответственность за нарушения 
законодательства о рекламе в части, касающейся времени и места размещения 
рекламы: 
А) рекламораспространитель;   
Б) рекламодатель; 
В) рекламопроизводитель.  
25. «Директ-мейл» – это: 
А) размещение рекламы на транспорте; 
Б) прямая адресная рассылка рекламного обращения; 
В) бесплатная раздача рекламной продукции.  
26. Информационная реклама это: 
А) реклама в средствах массовой информации; 
Б) реклама, в которой изложена основная информация о качествах продаваемого 
товара и местах его приобретения; 
В) реклама от лица распространителя товара при личных продажах. 
27. Логотип – это: 
А) оригинальное графическое начертание имени фирмы или названия товара; 
Б) рекламный девиз; 
В) рекламный текст в газете или журнале. 
28. Целевая аудитория – это: 
А) положение теории  рекламной  коммуникации,  предложенное  американским  
рекламистом Россером  Ривсом в книге «Reality in Advertising»; 
Б)  термин в маркетинге, символизирующий новый инновационный продукт или 
услугу; популярная, легко узнаваемая и юридически защищённая символика какого-
либо производителя или продукта; 
В)  определенный в ходе рекламной стратегии круг людей, которые по своим 
характеристикам наиболее склонны к покупке бренда. 



29. Какие из перечисленных ниже услуг предлагает своим клиентам рекламное 
агентство полного цикла: 
А) комплекс рекламных услуг от разработки основной идеи, производства рекламного 
продукта до размещения рекламы в СМИ и отслеживания ее эффективности; 
Б) размещение рекламы в СМИ; 
В) подготовку сценариев для аудио- и видеорекламы. 
30. Основная функция имиджевой рекламы: 
А) напоминание о товаре или услуге; 
Б) создание благоприятного образа товара или услуги для потребителей; 
В) информация о точках продажи товара. 

  
б) критерии оценивания компетенций (результатов): 

Тест состоит из 30 вопросов, в каждом вопросе предлагается 3 варианта ответа, один 
из которых является правильным.  Каждый из правильно решеных вопросов 
оценивается 0,5 баллами. Итого: 15 баллов.  

  
в) описание шкалы оценивания: 
Части контрольного 
задания 

Количество 
вопросов 

Кол-во баллов за 
один вопрос 

Максимальное 
число баллов 

тест 30 0,5 15 
Всего баллов   15 

 
 
6.2.2.2. Конспект  
а) типовые задания (вопросы) – образец: 
Создание конспекта по предложенной к теме научной литераьуре. 

 
б) критерии оценивания компетенций (результатов): 
- соответствие теме,  
- глубина и полнота раскрытия темы,  
- адекватность передачи первоисточника,  
- логичность, связность,  
- доказательность,  
- структурная упорядоченность (наличие введения, основной части, заключения, их 

оптимальное соотношение),  
- оформление (наличие плана, списка литературы, культура цитирования, сноски и т. 

д.);  
- языковая правильность.  

 
в) описание шкалы оценивания: 

 
Оценка за конспект выставляется следующим образом: если студент выполнил от 65 

% до 80 % указанных выше требований, ему ставится оценка «3», если 80% - 90 % 
требований, то «4», а когда 90 % - 100 % - отметка «5». 

 
6.2.2.3 Контрольная работа 

а) типовые задания (вопросы) – образец: 
Студенты должны в рамках данной контрольной работы ответить на следующие вопросы: 
1.  Проанализируйте рекламу шоколада "Искушение". Удалось ли автору текста 

нейтрализовать существующие потребительские негативные стереотипы? 
От шоколада полнеют… От него портится кожа… Ухудшается состояние зубов… 

И болит голова… Все это в прошлом! Теперь Ваш любимый вкус стал ПОЛЕЗНЫМ! 



Шоколад "Искушение" на натуральной фруктозе. Он не содержит сахара, а значит, вы 
можете быть спокойны за свое самочувствие и внешний вид. "Искушение" — Ваше 
полезное удовольствие! 

2. Насколько удачны, на ваш взгляд,  с точки зрения использования потребительских 
стереотипов и предрассудков приведенные ниже рекламные сообщения? 

o Реклама краски "Recital Preference": 
 Три необыкновенных оттенка — изысканных и ультрасветящихся. 

Запатентованная формула Высокой Устойчивости."Preference" — вся 
насыщенность цвета. Защищающий бальзам с фильтром UV 
поддерживает красоту цвета, неделя за неделей. Ведь вы этого 
достойны!" 

o Реклама краски "Eхcellence Crème": 
 Для цвета, который мои волосы любят. Защищающая крем-краска 

"Eхcellence Crème". Самый лучший уход для волос, сияющих красотой. 
Защищает и восстанавливает даже ломкие волосы. Богатый и 
стойкий цвет. Уникальная формула, которая не течет. Ничто не 
закрашивает седые волосы лучше". 

o Реклама краски "Garnier Nutrias": 
 Цвет, который питает, несомненно, красивее. Первая стойкая краска, 

сочетающая фруктовые масла с мощными красителями. 
Действительно, чем больше волосы получают питание, тем красивее 
цвет. "Garnier Nutrias" питает волосы во время окрашивания. Когда 
краска питает, волосы более шелковистые. Цвет более насыщенный, 
более стойкий. И больше ни одного седого волоса. 20 оттенков, перед 
которыми невозможно устоять!" 

3. Какие слоганы, использованные в рекламе банковских услуг, оставят частных 
вкладчиков равнодушными? Обоснуйте свой ответ. 

• Есть истинные ценности! 
• В нашем банке ваши деньги делают ваши новые деньги 
• Все виды вкладов для осторожных 
• Мы — Ваш шанс! 
• Возможности большого банка. 

4. Какие стереотипы российской аудитории учтены в следующих слоганах и 
наименованиях продукта: 

• Водка "Национальная валюта" 
• Мороженое "Еще!" 
• Кодак. Кадры решают все! 
• Евросеть. Связь оправдывает средства. 
• Решение проблемы пола по-шведски. "Karst" (реклама покрытий для полов). 
• Возьми на размер больше. 
• Попробуйте каштан на …цвет (краска для волос "L,Oreal") 

б) критерии оценивания компетенций (результатов): 
–  работа оформлена в соответствии с требованиями преподавателя, ведущего дисциплину; 
- даны правильные развернутые ответы на все поставленные вопросы; 
– соблюдены сроки сдачи работы. 

 
в) описание шкалы оценивания: 
Если все указанные требования будут выполнены, студент получает оценку «отлично», если 

не выполнено одно требование – «хорошо», 2-3 – «удовлетворительно». 
«Неудовлетворительно» – если студент не выполнил ни одного требования. 



Форма 
работы 

min max всего за 
семестр 

1. лекционное 
занятие 
(посещение) 

1 12 1 (min) – 
12(max) баллов 

2.  практическое 
занятие  

1 33 1 (min) – 33 
(max) баллов 

3. контрольная 
работа 

2 10 2 (min) – 10 
(max) баллов 

4.тестирование 0,5 15 0,5 (min) – 15 
(max) баллов 

5.Конспект 1 10 1 (min) – 10 
(max) баллов 

8. зачет 20 80 100 баллов 
 

7. Перечень основной и дополнительной учебной литературы, 
необходимой для освоения дисциплины (модуля) 
 
а) основная учебная литература: 

1. Антипов К.В. Основы рекламы: Учебник /К.В.Антипов. – 2 изд. М., 2012. – 
328 с. 

http://e.lanbook.com/books/element.php?pl1_cid=25&pl1_id=4208 
2. Гринберг, Татьяна Эдуардовна. Политические технологии. ПР и реклама 

[Текст] : учебное пособие / Т. Э. Гринберг. - 2-е изд., испр. - Москва : Аспект Пресс, 2012. 
- 280 с.  

3. Кузнецов, Павел Александрович.  
 Современные технологии коммерческой рекламы [Текст] : практическое пособие 

для вузов / П. А. Кузнецов. - Москва : Дашков и К°, 2014. - 295 с. 
4. Рагимова, Фарида Сиражадиновна. Актуализация прецедентных феноменов 

в рекламном тексте [Текст] : учебное пособие / Ф. С. Рагимова ; Кемеровский гос. ун-т. - 
Кемерово : [б. и.], 2011. - 123 с. 

5. Рагимова, Фарида Сиражадиновна. Актуализация прецедентных феноменов 
в рекламном тексте [Текст] : учебное пособие / Ф. С. Рагимова ; Кемеровский гос. ун-т. - 
Кемерово : [б. и.], 2011. - 123 с.  http://e.lanbook.com/books/element.php?pl1_id=30089 

6. Шарков, Феликс Изосимович. Интегрированные коммуникации. Правовое 
регулирование в рекламе, связях с общественностью и журналистике [Текст] : учеб. 
пособие / Ф. И. Шарков. - 3-е изд., перераб. и доп. - М. : Дашков и К°, 2011. - 333 с. 

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

 
 
б) дополнительная учебная литература: 

Балыхина Т.М., Костина С.Г., Харлицкий С.М. Словарь терминов и понятий рекламы и 
связей с общественностью. – М., 2007.  

Иншакова Н. Г. Рекламный текст: редакторский взгляд. М., 2007. 

6.3. Методические материалы, определяющие процедуры оценивания знаний, умений, 
навыков и (или) опыта деятельности, характеризующих этапы формирования 
компетенций 



Мандель, Борис Рувимович. PR: методы работы со средствами массовой информации 
[Текст] : учеб. пособие / Б. Р. Мандель. - М. : Вузовский учебник, 2009. - 204 с.  

8. Перечень ресурсов информационно-телекоммуникационной 
сети «Интернет» (далее – сеть «Интернет»), необходимых для 
освоения дисциплины (модуля) 

 
 

9. Методические указания для обучающихся по освоению 
дисциплины (модуля) 
вид учебных 

занятий 
Организация деятельности студента 

Лекция Написание конспекта лекций: кратко, схематично, 
последовательно фиксировать основные положения, выводы, 
формулировки, обобщения; помечать важные мысли, выделять 
ключевые слова, термины. Проверка терминов, понятий с помощью 
энциклопедий, словарей, справочников с выписыванием толкований в 
тетрадь. Обозначить вопросы, термины, материал, который вызывает 
трудности, пометить и попытаться найти ответ в рекомендуемой 
литературе. Если самостоятельно не удается разобраться в материале, 
необходимо сформулировать вопрос и задать преподавателю на 
консультации, на практическом занятии.  

Практические 
занятия 

Проработка рабочей программы. Конспектирование источников. 
Работа с конспектом лекций, подготовка ответов  к контрольным 
вопросам, просмотр рекомендуемой литературы. Работа с текстами 
СМИ: жанрово-стилистический анализ, выявление ошибок и 
недочетов, поиск путей исправления. 

Контрольная 
работа 

Изучение теоретического материала по предложенным вопросам 
(по лекциям и рекомендованной литературе). Подбор текстов СМИ и 
их анализ в соответствии с предложенными схемами. 

 

10. Перечень информационных технологий, используемых при 
осуществлении образовательного процесса по дисциплине 
(модулю), включая перечень программного обеспечения и 
информационных справочных систем (при необходимости) 
- 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, «Microsoft 

PowerPoint»); 
- система  ИнфоУпрО КемГУ 

 



11. Описание материально-технической базы, необходимой для 
осуществления образовательного процесса по дисциплине 
(модулю) 
Компьютер, операционная система не ниже Windows XP, интерактивная 

доска, проектор, документ-камера. 
 

 
 

12. Иные сведения и (или) материалы 
Обучение лиц с ограниченными возможностями здоровья 
осуществляется с учетом индивидуальных психофизических 
особенностей, а для инвалидов также в соответствии с индивидуальной 
программой реабилитации инвалида.  
 
Для лиц с нарушением слуха возможно предоставление информации 
визуально (краткий конспект лекций, основная и дополнительная 
литература), на лекционных и практических занятиях допускается 
присутствие ассистента, 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 
письменной 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 материалов и т.д.)  
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 
(диктофонов 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 зрения 
тестирование может быть заменено на устное собеседование по вопросам.  
При необходимости, время подготовки на зачете может быть увеличено. 

12.1. 



Лица с нарушениями опорно-двигательного аппарата не нуждаются в 
особых формах предоставления учебных материалов. Однако, с учетом 
состояния 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 
выполненное 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 
(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 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 
программы 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. Вопрос 
выбирается самим преподавателем. 

 
 
 
 

Составитель (и): Рагимова Ф.С., доцент 
(фамилия, инициалы и должность преподавателя (ей)) 
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