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1. СОСТАВНЫЕ ЧАСТИ ФОНДА ОЦЕНОЧНЫХ СРЕДСТВ ПО ДИСЦИПЛИНЕ 

Фонд оценочных средств (далее – ФОС) представлен: 

– ФОС в составе рабочей программы дисциплины; 

– комплектом аттестационных педагогических измерительных материалов; 

–материалами, необходимыми для оценки умений и владений (практико-

ориентированные задания, используемые в период проведения промежуточной атте-

стации). 

 

2. ФОСВ СОСТАВЕ РАБОЧЕЙ ПРОГРАММЫ ДИСЦИПЛИНЫ 

ФОС в соответствии с Положением «О порядке разработки и утверждении ос-

новных профессиональных образовательных программ – программ бакалавриата, спе-

циалитета и магистратуры» (утв. Ученым советом, протокол № 7 от22.04.2019, приказ 

83-п от 24.04.2019)входит в состав рабочей программы дисциплины (раздел № 6) и 

включает следующие пункты и подпункты: 

6. Фонд оценочных средств для проведения промежуточной аттестации 

обучающихся по дисциплине. 

6.1. Перечень компетенций с указанием этапов их формирования в процессе 

освоения образовательной программы. Таблица 6, 7. 

6.2. Описание показателей и критериев оценивания компетенций на различных 

этапах их формирования, описание шкал оценивания.  

6.2.1. Показатели и критерии оценивания компетенций на различных этапах 

их формирования Таблицы 8, 9 

6.2.2.Описание шкал оценивания. 

6.2.2.1. Описание шкалы оценивания ответа на экзамене (зачете) (пяти-

балльная система). Таблица10. 

6.2.2.2. Описание шкалы оценивания Таблица 11. 

6.3. Типовые контрольные задания или иные материалы, необходимые для оцен-

ки знаний, умений и владений, характеризующих этапы формирования компетенций в 

процессе освоения образовательной программы. 

6.3.1. Материалы для подготовки к экзамену  и зачету. Таблица12, 13. 

6.3.2. Темы и методические указания по подготовке рефератов, эссе и творче-

ских заданий по дисциплине. 

6.3.3. Методические указания по выполнению курсовой работы. 

6.3.4. Типовые задания для проведения текущего контроля формирования ком-

петенций. 

6.3.4.1. Планы семинарских занятий. 

6.3.4.2. Задания для практических занятий. 

6.3.4.3. Темы и задания для мелкогрупповых/индивидуальных занятий. 

6.3.4.4. Типовые темы и задания контрольных работ (контрольного урока). 

6.3.4.5. Тестовые задания. 

6.4. Методические материалы, определяющие процедуры оценивания знаний, 

умений и владений, характеризующих этапы формирования компетенций. 
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3. КОМПЛЕКТ АТТЕСТАЦИОННЫХ ПЕДАГОГИЧЕСКИХ ИЗМЕРИТЕЛЬНЫХ  
МАТЕРИАЛОВ 

Спецификация АПИМ 

Цель АПИМ Оценка учебных достижений 
Функция АПИМ Контроль, диагностика 
Вид контроля Текущий контроль знаний обучающихся. Возможно примене-

ние в рамках промежуточной аттестации и проверки остаточ-

ных знаний 
Модель АПИМ  Уровневая модель представлена в трех взаимосвязанных блоках 

заданий: 

– Блок 1. Задания на уровне «знать»в форме «выбор одного, двух и 
более правильных ответов из предложенных» выявляют в основном 

знаниевый компонент по дисциплине и оцениваются по бинарной 

шкале «правильно-неправильно»;  

– Блок 2. Задания на уровне «знать» и «уметь» в форме «установ-

ление соответствия (последовательности)», в которых нет явного 

указания на способ выполнения, для их решения обучающийся само-

стоятельно выбирает один из изученных способов. Задания данного 

блока позволяют оценить не только знания по дисциплине, но и уме-

ния пользоваться ими при решении стандартных, типовых задач.  

 – Блок 3. Задания на уровне «знать», «уметь», «владеть» пред-

ставлены в форме кейс-задания, содержание которого предполагает 
использование комплекса умений и навыков, для того чтобы обу-

чающийся мог самостоятельно сконструировать способ решения, 

комбинируя известные ему способы и привлекая междисциплинар-

ные знания. Кейс-задание представляет собой учебное задание, со-

стоящее из описания реальной ситуации и совокупности сформули-

рованных к ней вопросов. Выполнение обучающимся кейс-заданий 

требует решения поставленной проблемы (ситуации) в целом и про-

явления умения анализировать конкретную информацию, прослежи-

вать причинно-следственные связи, выделять ключевые проблемы и 

методы их решения. 

– Блок 4. Задания на уровне «знать», «уметь», «владеть» представ-

лены в форме открытых вопросов, предполагающих краткий сво-

бодный ответ. 
Количество тестовых заданий Не каждую компетенцию должно быть разработано 40 задний, 

в т. ч. 
Блок 1 –  10 тестовых заданий; 
Блок 2 –  10 тестовых заданий; 
Блок 3 – 4 кейса 
Блок 4 – 16 открытых вопросов 

Время тестирования (мин) 90 мин на выборку из 20 вопросов 
Планируемые результаты ос-

воения 
ОПК-1; ОПК-3; ОПК-7 

Перечень документов, ис-

пользуемых при планирова-
нии содержания теста 

ФГОС ВО по направлению подготовки 42.04.01 Реклама и свя-

зи с общественностью профиль, рабочая программа дисципли-
ны «Проектирование и продвижение рекламного продукта в 

СМИ» 
Разработчики Ниасова Е.А., доцент кафедры дизайна и компьютерных тех-

нологий 
Экспертиза тестовых заданий Проведена в рамках общей экспертизы ОПОП  
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Банк заданий с ответами 

ОПК-1. Способен планировать, организовывать и координировать процесс созда-

ния востребованных обществом и индустрией медиатекстов и (или) медиапродук-

тов, и (или) коммуникационных продуктов, отслеживать и учитывать изменение 

норм русского и иностранного языков, особенностей иных знаковых систем 

Код  
зада-

ния 

 

Задание Ключ 
правильного 

ответа 

Блок 1 Выберите правильный ответ(ы)  
1.1  Какое наиболее эффективное средство преимущественно 

для рекламы потребительских товаров можете назвать? 

1) Почтовая реклама; 

2) Наружная реклама; 

3) Подарочные изделия. 

2 

1.2 Что такое рекламный бриф и зачем он необходим при раз-

работке рекламной кампании? 

1) Это документ, описывающий календарный план 
расходов на рекламу. 

2) Это инструкция для аудитории о правильном вос-

приятии рекламы. 
3)  Это задание от клиента агентству с указанием це-

лей, целевой аудитории, особенностей продукта и 

требований к рекламе. 

3 

1.3 Какова роль рекламных агентств в создании и размещении 

рекламы в медиа и СМИ? 
1) Рекламные агентства предоставляют бесплатное 

размещение рекламы. 

2) Рекламные агентства разрабатывают креативные 

концепции, планируют и обеспечивают размещение 

рекламы в медиа и СМИ 
3) Рекламные агентства занимаются только дизайном 

рекламных материалов 

2 

1.4 Какую роль играет креативность в рекламе медиа? 

 
1) Креативность не играет роли в рекламе. 
2)  Креативность помогает привлечь внимание аудито-

рии, выделиться среди конкурентов и запомниться. 
3) Креативность означает точное соответствие рекла-

мы целям и задачам бренда. 

2 

1.5 Какие особенности учитываются при создании рекламы 

для разных медиа-платформ? 

1) Учитывается только цена размещения. 

2) Учитывается целевая аудитория, формат контента, 

технические возможности и специфика платформы. 

3) Учитывается только дизайн материалов рекламы. 

2 

1.6 Какой метод моделирования основан на анализе прототи-

пов и аналогов и постановке на базе этого анализа проект-

ной задачи? 
1) имитационный                       3) физический 
2) концептуальный                     4) ретроспективный 

4 
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1.7 Какой метод моделирования основан на анализе прототи-

пов и аналогов и постановке на базе этого анализа проект-

ной задачи? 

1) имитационный                       3) физический 
2) концептуальный                     4) ретроспективный 

4 

1.8 Канал информации, по которому рекламное сообщение до-

ходит до потребителя называется: 

1) Рынок; 
2) Средство распространения рекламы; 

3) Рекламное агентство 

2 

1.9 Каковы основные особенности работы с медиа-

планированием? 

1) Медиа-планирование представляет собой выбор оп-
тимального времени и способа размещения рекламы 

в различных медиа для достижения целей реклам-

ной кампании. 
2) Медиа-планирование ограничивается только выбо-

ром типа рекламы. 

3) Медиа-планирование не имеет отношения к рекла-
ме. 

1 

1.10 Какие методы можно использовать для достижения целей 

рекламной кампании в медиа и СМИ? 

1) Только прямая продажа. 
2) Различные методы аналитики, таргетинга, тестиро-

вания и оптимизации рекламных материалов. 
3)  Использование только одного медиа-канала. 

2 

1.11 Какой формат рекламы наиболее эффективен для привле-

чения аудитории в Интернете? 
1) Только текстовая реклама. 
2)  Видеореклама. 

3) Баннеры. 

2 

Блок 2 Установите соответствие. Каждому элементу левого 

столбца соответствует только один элемент правого. 

Учтите, что один из элементов правого столбца лишний. 

Ответ к заданиям запишите в виде сочетания цифр и 

букв, соблюдая последовательность левого столбца, без 

пробелов и знаков препинания. Например, 1А2Б3В 

 

2.1 Установите соответствие между системами передачи 

информации и их определениями: 

Определение Система 
1) система пересылки кор-

респонденции между поль-

зователями в сети; 

А) Всемирная паутина WWW 

2)информационная систе-
ма, основными компонен-

тами которой являются ги-

пертекстовые документы; 

Б) Электронная почта e-mail 

3) система обмена инфор-
мацией между множеством 

пользователей. 

В) Передача файлов FTP 

 Г) Телеконференция UseNet 
 

 

1Б2А3Г  

 

2.2 Установите соответствие между носителем наружной 

рекламы и её содержанием 
1Б2В3Г4В 
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Типом трафика веб-сайта Содержание трафика 
1)Прямой трафик А) тип трафика, когда по-

сетители переходят на ваш 
веб-сайт по ссылкам с дру-

гих веб-сайтов 
2)Реферальный трафик Б) тип трафика, когда посе-

тители переходят на ваш 

веб-сайт, вводя его URL-

адрес (веб-адрес) напря-

мую в адресную строку 
браузера или используя 

закладки 
3) Социальный трафик 
 

В) трафик, который прихо-
дит на ваш веб-сайт в по-

исках конкретной инфор-

мации, ответов на вопросы 

или решения проблем 
4)Информационный тра-

фик 
Г) трафик, который прихо-

дит на веб-сайт из соци-

альных сетей и платформ, 
где вы или пользователи 

делятся ссылками на кон-

тент 
 

2.3 Установите соответствие между функцией медиа в рек-

ламе, и определением   
 

Функции медиа Определение 
1) Информационная функ-
ция: 

А) анализ, комментарий и 
интерпретация фактов, 

процессов, явлений окру-

жающей действительности 
2)Аналитическая (оценоч-
ная, функция критики):  

Б) сообщение о текущих 
событиях и положении дел, 

разного рода фактах и яв-

лениях 
3)Познавательно-

просветительская и образо-

вательная функции:  

В) медиа формируют моде-

ли общественного поведе-

ния, принципы нравствен-

ности и эстетического вку-
са, представления о добре и 

зле 
4)Нравственно-
воспитательная функция:  

 

Г ) транслируя культур-
ную, научную информа-

цию, масс-медиа способст-

вуют распространению со-

временных знаний о чело-
веке и мире 

5)Функция воздействия 

(идеологическая, социаль-
но-управленческая, регуля-

тивная):  

Д ) медиа влияют на взгля-

ды и поведение людей, 
особенно в реформатор-

ские и революционные пе-

риоды изменений общества 
6)Гедонистическая (раз- Е) медиа способствуют от-

1Б2А3Г4В5Д6Е 
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влекательная) функция:  дыху и досугу, удовлетво-
ряя потребности аудито-

рии. 
 

2.4 Установите соответствие между видом рекламы и опре-

делением 
 

Вид рекламы Определение 
1)Бэкграундер А) рекламный проспект, 

который печатается на од-

ном листе, а затем склады-

вается. Как правило, разда-
ется бесплатно на выстав-

ках или в офисе рекламо-

дателя, а также рассылает-

ся.   
2)Жалон Б) рекламоноситель на 

месте продаж. Представля-

ет собой как плоский, так и 
объемный картонный или 

пластиковый рекламоноси-

тель в форме рекламируе-

мого товара. 
3) Бул-Марк В) информация текущего, 

событийного характера. 

Это новость, не являющая-
ся сенсацией. Такую ин-

формацию следует отсы-

лать регулярно для под-

держания непрерывного 
потока новостей, исходя-

щих из организации. 
4)Буклет Г) реклама издательства, 

типографии, вкладываемая 

в книгу, журнал, каталог в 

виде красочной закладки. 

 Д) сувенирная продукция, 
рекламирующая компанию 

 

 

1В2Б3Г4А 

 

2.5 Соотнесите основные типы проектно-графических изо-

бражений применяемых в рекламной графике, с их харак-

теристикой: 

 

Характеристика Типпроектно-

графических изображе-

ний 
1) обобщенное изображе-

ние, которое выполняется 

обычно за короткий про-
межуток времени и мини-

мальным количеством гра-

фических средств 

А) поисковый рисунок 

2) монохромное обобщен-

ное изображение проекти-

Б) набросок 

 

1Б2А3Г4В 
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руемого объекта, его дета-
лей и отдельных узлов, вы-

полняемое за короткий 

промежуток времени и с 
привлечением минимума 

изобразительных средств 
3) проектная документа-

ция, где определены: раз-
меры целого и его частей, 

внутренняя компоновка, 

цветовое решение, фактур-
ная характеристика. 

В) эскиз 

4) предварительный набро-

сок, фиксирующий замы-

сел художественного про-
изведения, сооружения, 

механизма или отдельной 

его части 

Г) чистовой чертеж 

 Д) рекламное предложение 
 

2.6 Установите соответствие между типом медиа и его оп-

ределением: 

 

Тип медиа Определение 
1)Медиабаинг А) оптимальный порядок 

размещения информации 
рекламного характера в 

каком-либо СМИ, опреде-

ляющий бюджет, последо-

вательность, целесообраз-
ность использования кон-

кретных СМИ, периодич-

ность и объем размещае-
мой информации. 

2)Медиа-план Б) оптовая покупка площа-

дей в СМИ с целью даль-

нейшей перепродажи рек-
ламным агентствам и рек-

ламодателям. 
3) Медиа-микс В)  план комплексного ис-

пользования различных 

средств распространения 

рекламы для проведения 

рекламной кампании. 
4)Медиа-кит Г) содержит несколько ви-

дов материалов, полезных 

для газет и журналов, в том 
числе: пресс-релиз, бэкгра-

ундер, факт-листы, фото-

графии, видеопленки. 

 Д) предложение использо-
вания различных средств 

распространения рекламы 
 

1Б2А3В4Г 

 

2.7 Установите соответствие между термином, и опреде-

ляющим дизайна и их описанием: 
1В2А3Б 
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Понятие Термин 
1)категория художественной 

деятельности, дизайна и тех-
нического творчества, обо-

значающая процесс созида-

ния формы в соответствии с 
общими ценностными ус-

тановками. 

А) композиция 

2)важнейший организующий 

элемент художественной 
формы, придающий произ-

ведению единство и цель-

ность, соподчиняющий его 
компоненты друг другу и 

целому. 

Б) форма 

3) морфологическая и объ-

емно-пространственная 
структурная организация 

вещи, возникающая в ре-

зультате содержательного 
преобразования материала. 

В) формообразование 

 Д) рекламный материал, 

для рекламной кампании 
 

 Расположите следующие события (явления, процессы и 

т.п.) в правильной последовательности. Ответ к задани-

ям запишите в виде сочетания цифр, которыми обозна-

чены события (явления, процессы и т.п.) в правильной 

последовательности, без пробелов и знаков препинания. 

Например, 3421 

 

2.8 Расположите этапы проектирования объемной рекламной 

установки в верном порядке: 

 
1) подбор и анализ аналогов 
2) выбор оптимального варианта проектного решения  
3) общее заключение 
4) создание функциональной схемы объекта проекти-

рования 
5) подача проекта 
6) разработка композиционно-пластических решений 

416253 

2.9 Расположите в хронологической последовательности эта-

пы мозгового штурма: 

 
1) группировка идей 
2) постановка проблемы 
3) отбор и оценка идей 
4) генерация идей 

2413 

2.10 Установите последовательность написания рекламного 
обращения 

 

1. Проведение и анализ результатов рекламно-
маркетинговых исследований;  

2. Определение цели рекламы; 

3. Выбор стиля и тона обращения; 

214365 
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4. Выработка творческой рекламной стратегии и рек-

ламной идеи; 

5. Построение композиции и создание макета реклам-
ного модуля 

6. Определение структуры обращения и создание его 

основных элементов. 
Блок 3 Кейс-задания предполагают работу с предложенным 

текстом. После его прочтения необходимо ответить на 

поставленные вопросы или выполнить задания 

 

3.1 Прочитайте фрагмент, вставьте пропущенное… 
Кроме традиционных мотивов, заимствованных из соци-

ально психологической школы (Маслоу, Фрейд и др.), рек-

ламисты выделяют две группы основных покупательских 
мотивов:  
_______________(т.е. имеющие негативную природу) по-

буждения: 
• снятие проблемы; 
• избежание проблемы; 
• неполное удовлетворение; 
• приемлемость избежания проблемной ситуации (смешан-
ный мотив); 
• обычное истощение запасов. 
 ________________(позитивные, мотивы «вознаграждения») 

побуждения — руководят потребителем, желающим «на-
градить», побаловать себя любимого: 
• сенсорное удовлетворение; 
• интеллектуальная или профессиональная стимуляция; 
• социальное одобрение. 

информационные 
трансформационные 

3.2 Прочитайте фрагмент, вставьте пропущенное… 
В современном менеджменте сложилась определенная 

«система креативного» поведения. Однако это достаточно 
общая модель творческого мышления, имеющая лишь не-

которое представление о структуре  
процедуры генерирования креативной идеи. Основа данной 
методики — четыре стадии творческого процесса Грахама 

Уоллеса (подготовка, инкубация, озарение и верификация), 

выявленные им в 1926 г. на основе  данных самонаблюде-
ния известных ученых (таких, как Г. Гельмгольц и А. Пуан-

каре). Современная модель (была предложена Джеймсом 

Вебб Юнгом в 1975 г.) основана на предыдущей, но состоит 

уже из пяти ступеней: 
•____________: сбор информации, анализ фактуры, обоб-

щение данных, сравнение показателей и т.д. Эта стадия 

обычно принимает вид аналитической процедуры: 
•______________. Сосредоточение умственных усилий на 

проблеме, отдельных фактах, системе фактов. Возникнове-

ние явления фрустрации, умственного затруднения. Стрем-

ление преодолеть барьер затруднений.  
Спады и подъемы активности, расслабление и напряжение 

мышц.  
В результате — наплыв идей; 
• ________________. Все идеи, которые возникают в про-

цессе мыслительной концентрации, передаются в подсозна-

ние. Там происходит их  

подготовка  
концентрация 
инкубация идей 
просветление 
анализ и синтез 
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группировка по методологическим основаниям. Личностная 

цензура сначала подвергает эти идеи моральному и ценно-

стному тестированию, а затем передает в высшие этажи 

психики: 
• ____________ — вспышки «ага-переживаний». Процесс 

переработки идей, совершенствующийся по волновому 

циклу (с подъемами и спадами), результируется как вспыш-
ка мысли: «Ага — вот где собака  
зарыта!» «А — так это вот как!» «Ну — теперь все ясно!» и 

т.д.; 
• ____________. Исследование результатов креативного 
мышления на уровне логического анализа. Оценка «диких 

идей» 
3.3 Приведен следующий текст, необходимо исправить ошибки 

с точки зрения верстки текста, указав правильные знаки 

форматирования (—; –; -; короткий проблем или же длин-

ный и т. д.): 

Информация — осоз-
нанные сведения об 

окружающем мире, 

которые являются 

объектом хранения, 
преобразования, пере-

дачи и использования. 

Сведения — это зна-
ния, выраженные в 

сигналах, сообщениях, 

известиях, уведомле-
ниях и т. д. 

3.4 Назовите основные способы получения информации и эф-

фективность ее восприятия. 

Придумайте и проведите простейший эксперимент, под-
тверждающий эти исследования, используя различные 

способы получения информации: вербальные, визуальные, 

тактильные. 
 

Исследования показа-

ли, что  

10% людей запоми-
нают услышанную 

ими информацию,  

20% помнят прочи-
танный материал, а  

80% целевой аудито-

рии запоминают то, 

что они видели и де-
лали.  

Изображения обраба-

тываются человече-
ским мозгом в 60 000 

раз быстрее, чем тек-

стовый материал 

Блок 4   
4.1 Что означает термин «позиционирование» в рекламе? выбор рыночной ниши 

продукта  
по отношению к кон-
курентам, а также оп-

ределение набора по-

купательских потреб-
ностей и схемы вос-

приятия, которые бу-

дут использоваться 

для «отстройки» от 
конкурентов. 

4.2 Что означает термин «целевая аудитория» в рекламе? избранная компанией 
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 в качестве субъекта 

воздействия коммуни-

кационного комплекса 

совокупность покупа-
телей, потребителей 

(реальных или потен-

циальных) или лиц, 
оказывающих влияние 

на них или на условия  
продвижения продук-

та (товара, услуги), с 
целью прямой или  
опосредованной про-

дажи продукта (това-
ра, услуги) конечному  
потребителю 

4.3 Что такое «Эффекты коммуникации» в рекламе? 

 

это относительно 

прочные мысленные  
ассоциации будущего 

покупателя, связанные 

с данной торговой 
маркой. 

4.4 Какие наиболее распространенные методы психологиче-

ской активизации применяются в формировании рекламной 

концепции? 

К наиболее распро-

страненным методам 

психологической ак-
тивизации относятся: 

мозговой штурм, об-

ратная мозговая атака; 
теневая мозговая ата-

ка; корабельный со-

вет, метод фокальных 
объектов, аналогии, 

синектика, оператор 

РВС, конференция 

идей, метод малень-
ких человечков, метод 

гирлянд ассоциаций и 

метафор 
4.5 Что можно отнести к средствам визуального языка в ди-

зайне рекламы? 
К средствам визуаль-

ного  языка можно  

отнести рекламу, ин-

формационные табло, 
пиктографию, супер-

графику, шрифтовые 

комбинации и систе-
мы цветового зониро-

вания. 
4.6 Какую информацию человек запоминает быстрее и лучше? Изображения обраба-

тываются человече-
ским мозгом в 60 000 

раз быстрее, чем тек-

стовый материал 
4.7 Назовите основные категории медиатекста: -медийность (вопло-

щение текста с помо-

щью тех или иных ме-
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диасредств, 
детерминация фор-

матными и техниче-

скими возможностями 
канала), 
-массовость (как в 

сфере создания, меди-
апродуктов), -

интегративность, или 

поликодовость текста 

(объединение в единое 
коммуникативное це-

лое различных семио-

тических кодов), 
-открытость текста 
на содержательно-

смысловом, структур-
ном и знаковом уров-

нях 
4.8 Что такое методы лингвистического анализа медиатек-

ста? 
 

это группа традици-

онных для лингвисти-
ки текста морфологи-

ческого, синтаксиче-

ского анализа, мате-
риалом для которых 

выступают медиатек-

сты. 
4.9 Что представляет собой метод контент-анализа медиа-

текста?  
 

Метод контент-

анализа, или анализа 
содержания (от анг-

лийского content – со-

держание) – «исследо-
вательский метод, на-

правленный на 

систематическое, объ-

ективное, основанное 
на количественных 

данных изучение со-

держания коммуника-
ции», его цель состоит 

в том, чтобы «иденти-

фицировать и подсчи-
тать случаи употреб-

ления выбранных 

единиц текста, и далее 

на этой основе изу-
чить сообщения, обра-

зы и репрезентации, 

содержащиеся в ме-
диатекстах в более 

широком социальном 

контексте» (Б. 
Берельсон). 

4.10 Сформулируйте, что подразумевается под визуальной мас-

сой элемента 

Это первый воспри-

нимаемый наблюдате-
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лем признак, характе-

ризующий силу энер-

гетического воздейст-

вия на сетчатку глаз 

4.11 Что представляет собой метод дискурсивного анализа ме-

диатекста? 
Метод дискурсивного 

анализа (дискурс ана-

лиз). Концепция дис-

курса разработанный 
на ее основе метод 

дискурс-анализа по-

зволяет 
сосредоточить внима-

ние не только на 

внешних формальных 
признаках 
текста, но, и это осо-

бенно важно, на целом 

ряде экстралингвисти-
ческих 
факторов, сопровож-

дающих его производ-
ство и актуализацию 

4.12 Что представляет собой метод когнитивного анализа ме-

диатекста?  
 

Когнитивный 
анализ направлен 
на изучение медиатек-
ста результата 
и инструмента позна-

ния мира. 
Важнейшими катего-

риями когнитивной 

лингвистики являются 
концепт и языковая 

картина мира. 
Концепты – это мен-

тальные сущности, 
которые имеют назва-

ние в языке и отража-

ют культурно-
национальное пред-

ставление человека о 

мире 
4.13 Дайте определение медиатекста. любой медиа продукт 

или продукт комму-

никации, который мо-

жет быть включен в 
разные медийные 

структуры (вербаль-

ного, визуального, 

аудитивного или 
мультимедийного 

планов) и в разные 

медийные обстоятель-
ства (периодическая 

печать, радио, телеви-

дение, Интернет, мо-
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бильная и спутнико-

вая связь и др. 
4.14 Сформулируйте, что подразумевается под субъективно-

стью образа. 
субъективность образа 

включает момент при-
страстности, зависи-

мости образа от по-

требностей, мотивов, 

целей, установок, 
эмоций человека и т. 

д. Образ формируется 

на базе опыта, кото-
рый накопил человек, 

в той или иной мере 

ассимилируя этот 
опыт. 

4.15 Какими средствами передается смысл передаваемой ин-

формации в системе визуальной коммуникации: 
в системе визуальной 

коммуникации смысл 

передается как вер-
бальными (текст), так 

и визуальными сред-

ствами, языком сим-
волов через визуаль-

ные образы, семиоти-

ческие знаки, цвет, 

фотографии, рисунки, 
орнамент, рисунок 

шрифта, композици-

онные построения.  
4.16 Что подразумевается под понятием «мегадизайн челове-

ка» 
мегадизайн человека 

характеризуется 

стремлением к межго-

сударственной инте-
грации, определяемым 

развитием человечест-

ва в ХХI веке 

 

ОПК-3. Способен анализировать многообразие достижений отечественной и 

мировой культуры в процессе создания медиатекстов и (или) медиапродуктов, и 

(или) коммуникационных продуктов 

 
Код  

зада-

ния 

 

Задание Ключ 
правильного 

ответа 

Блок 

1 
Выберите правильный ответ(ы)  

1.1 Что такое средство рекламы: 

1) Материальное средство, которое служит для распростра-

нения рекламного сообщения и способствует достиже-
нию необходимого рекламного эффекта; 

2) Действие по разработке товарного предложения пред-

приятия и его имиджа, направленные на то, чтобы занять 
обособленное благоприятное положение в сознании це-

левой группы потребителей; 

1 



18 

 

3) Программа коммуникаций, имеющая общие цели, страте-

гию, бюджет, и часто ориентированная на одну и ту же 

целевую аудиторию 
1.2 Какой недостаток печатных журналов вы можете назвать 

1) Ограниченная гибкость; 

2) Качество печати; 
3) Обладают самым длительным жизненным циклом из всех 

СМИ. 

1 

1.3 Что является основными носителями рекламы в Интернете: 

1) Компьютерная сеть; 
2) Электронная почта, баннеры; 

3) Вирусы. 

2 

1.4 Самое влиятельное средство рекламы: 

1) Телевизионная реклама; 

2) Интернет; 
3) Реклама в газетах 

1 

1.5 Какие плюсы и минусы использования рекламных блоков в видео-

роликах влияют на просмотры? 
1) Плюсы: привлекают внимание, минусы: могут вызывать 

раздражение и отвлекать. 

2) Плюсы: повышают узнаваемость бренда, минусы: за-
трудняют просмотр видео. 

3) Плюсы: увеличивают продолжительность просмотра, ми-

нусы: не вызывают интереса. 

1 

1.6 Что не включает в себя набор инструментов маркетинговых 

коммуникаций? 

1) выставки и ярмарки; 
2) спонсорство; 

3) маркетинговую информационную систему; 

4) рекламу. 

3 

1.7  Характерными чертами рекламы не являются: 

1) Неличная коммуникация; 

2) Двусторонняя коммуникация; 
3) Экспрессивность; 

4) Способность к убеждению 

2 

1.8 Что такое «пирамида информации» в инфографике? 

 

1. Структура, где самая важная информация находится на 
верху; 

2. Специальная форма диаграммы; 
3. Схема, представляющая разные виды информации; 

4. Многоуровневая диаграмма 

1 

1.9 Кто проводит рекламную кампанию при маркетинговой стра-
тегии «вытягивания» (pull strategy) рекламную кампанию чаще 

всего? 

1) Производители продукции; 
2) Торговые посредники; 

3) Производители и торговые посредники вместе; 

4) Правительство и другие общественные институты. 

1 

1.10 В зависимости от охватываемой рекламной деятельностью 

территории не выделяют: 

1) локальную рекламу; 

3 
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2) региональную рекламу; 

3) массовую рекламу; 

4) общенациональную рекламу 
Блок 

2 
Установите соответствие. Каждому элементу левого столбца 

соответствует только один элемент правого. Учтите, что один 

из элементов правого столбца лишний. Ответ к заданиям за-

пишите в виде сочетания цифр и букв, соблюдая последова-

тельность левого столбца, без пробелов и знаков препинания. 

Например, 1А2Б3В 

 

2.1 Установите соответствие между направлением графического 

дизайна и его определением: 

Направления графиче-

ского  
дизайна 

Определение 

1) Корпоративная айденти-
ка или фирменный стиль 

организации 

А) разновидность графики 
также подразделяется на 

несколько видов: социаль-

ный плакат, рекламный, 

театральный, киноплакат, 
агитационный, 
информационный 

2) Плакатная графика Б) сочетание изобразитель-
ных, информационных и 
визуальных средств с эле-

ментами графики, способ-

ствующее формированию 
представления о компании 

и сфере ее деятельности, а 

также узнаваемости и за-
поминаемости бренда 

3) Дизайн средств визуаль-

ной коммуникации и нави-

гации 

В) процесс создания и ор-

ганизации визуальных эле-

ментов, которые делают 
интернет-страницы при-

влекательными, функцио-

нальными и удобными для 
пользователей 

4)Веб-дизайн Г) проектирование 
подобных систем требуется 

в среде со сложными внут-
ренними взаимосвязями, 
многоуровневой системой 

организации и большим 
количеством ее элементов 

 Д) Разработка дизайна ви-

деоигры в жанре визуаль-

ной новеллы 
 

1Г1Б2А3Г4В 

2.2 Установите соответствие между видом логотипа и его опре-

делением: 

Вид логотипа Определение 
1)Графическийлоготип А) логотипы, которые не 

связаны с деятельностью 
компании. Такие логотипы 

4Б3Г2А3В 
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не передают буквально 
деятельность или ценности 

компании, а показывают их 

в логотипе через соответ-
ствующие эмоции, метафо-

ры. 
2)Абстрактный логотип Б) логотипы, которые со-

стоят из сочетания назва-
ния компании (шрифтовой 

части) и графического эле-

мента (символа, эмблемы 
или иконки) 

3) Логотип-маскот В) графический элемент, 

который включает в себя 

уникального персонажа и 
служит для идентификации 

компании.  
4)Комбинированный лого-

тип 
Г) логотип, в котором на-

звание компании размеща-
ется внутри определенной 

формы. 
 

2.3 Установите соответствие между каналами распространения 
современных средств массовой информации и способами рас-

пространения 

Канал  Способ распространения 
1) визуальные  А) радиоканалы 
2) аудиальные Б) печатные издания 
3) аудиовизуальные В) сетевые 
4) смешанные Г) телевидение 

 

1Б2А3Г4В 

2.4 Установите соответствие между термином,определяющим 

зависимость от территорий охватываемых рекламной дея-

тельностьюи его определением 

 

Термин Определение 
1)локальная  А) от территории 

определенного 
населенного пункта 
до конкретного места про-

дажи 
2)общенациональная Б) охватывает конкретную 

часть страны 
3) региональная В) охватывает территорию 

всего государства 

 Г) охватывает территорию 

всего мира 
 

1А2В3Б 

2.5 Установите соответствие между термином и его определени-

ем 

Термин Определение 
1)реклама в прессе А) рекламные обзоры, рек-

ламные статьи, рекламные 

объявления, рекламные 
публикации 

1В2А3Б4Д5Г 
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2)печатная реклама Б) видеофильмы, слайд-
фильмы, рекламные кино-

фильмы, рекламные ролики 
3) аудиовизульная реклама В) листовки. плакаты, бук-

леты, каталоги, проспекты, 

новогодние рекламные и 

подарочные издания: на-

стольные, фирменные, на-
стенные календари; по-

здравительные карточки и 

открытки, карманные та-
бель-календари 

4)телевизионная реклама Г)международные ярмарки 

и выставки, национальные-

ярмарки и выставки, по-
стоянно действующие экс-

позиции 
5)выставки и ярмарки Д)телерепортаж, телеза-

ставки, телевизионные ро-
лики,телефильмы 

 Е) электронные табло, ука-

затели, реклама на транс-
порте, оконные витрины, 

рекламные щиты, панно, 

световые вывески); 
 

   

2.6 Установите соответствие между термином и его определени-

ем 

Термин Определение 
1)Брендбук А) официальный документ, 

где расписаны концепция 
бренда, аудитория, пози-

ционирование компании, 

фирменный стиль и реко-
мендации по его примене-

нию. 
2)Гайдлайн Б) свод правил или инст-

рукция, которые опреде-
ляют варианты использо-

вания фирменного стиля и 

атрибутов бренда. 
3) Логобук В) это специальный доку-

мент, наглядно показы-

вающий единую концеп-

цию оформления торговых 
точек компании. 

4)Ритейлбук Г) это руководство по кор-

ректному использованию 
логотипа компании. Он 

содержит в себе самый ми-

нимальный набор инфор-

мации. 

 Д) ) свод правил или инст-

4В3Г2Б1А 
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рукция, которые опреде-
ляют варианты использо-

вания шрифтов 
 

2.7 Установите соответствие между термином и его определени-

ем 

Термин Определение 
1)Конвертация А) группы пересекающихся 

вертикальных и горизонталь-

ных линий, которые могут по-

мочь структурировать содер-
жимое страницы 

2)Кадрирование Б) перевод изображения из од-

ного формата в другой: напри-
мер, из векторного в растровое 

и наоборот. 
3) Выключка В) варианты размещения эле-

ментов в дизайне: по левому и 
правому краям и по центру. 

4)Сетка Г) удаление ненужных частей 

изображения. 
 

1Б2Г3В4А 

2.8 Установите соответствие между видом инфографики и её ха-

рактеристикой  

Вид инфографики Характеристика 
1)Иллюстративная инфо-

графика 
А) применяется в интерфей-

сах, чтобы показать состояние: 

например, место пользователя 
в очереди, сколько времени 

осталось до конца акции или 

сколько клиентов уже исполь-

зуют продукт. 
2)Информационная инфо-

графика 
Б) используется в учебных 

материалах и научных издани-

ях. Это разнообразные табли-
цы и логарифмические шкалы 

и тд. 
3) Оперативная инфогра-

фика 
В) Включает как простые 

форматы, например неболь-
шие блоки по схеме: «заголо-

вок, текст, иконка», так и бо-

лее сложные, например под-
робный разбор истории и со-

ставляющих конкретного 

предмета, явления или проек-

та. 
4)Аналитически-расчётная 

инфографика 
Г) в основном используется 

для презентаций, когда важно 

показать процесс, достижения 
и тд. 

 

1В2Г3А4Б 

 Расположите следующие события (явления, процессы и т.п.) 

в правильной последовательности. Ответ к заданиям запи-

шите в виде сочетания цифр, которыми обозначены события 

(явления, процессы и т.п.) в правильной последовательности, 

без пробелов и знаков препинания. Например, 3421 
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2.9 Установите последовательность разработки брендбука: 

1. Разработка дизайна брендбука 
2. Подготовка к печати оригинал-макетов 

3. Разработка платформы бренда 
4. Формирование перечня брендбука 

5. Аналитика 

6. Верстка брендбука 
7. Создание логотипа и фирменного стиля бренда 

8. Создание дизайна всех элементов фирменного стиля 

53743862 

2.10 Установите последовательность создания веб-сайта: 

1) Разработка технического задания; 
2) Постановка целей и задач; 

3) Анализ целевой аудитории и конкурентов; 

4) Верстка и интеграция с CMS; 
5) Проработка макетов дизайна; 

6) Проектирование и прототипирование; 
7) Интеграция с учетными системами и сервисами; 

8) Настройка основных модулей; 
9) Наполнение контентом и SEO; 

10) Поддержка и сопровождение; 

11) Релиз и тестирование. 

3216548791110 

Блок 

3 
Кейс-задания предполагают работу с предложенным тек-

стом. После его прочтения необходимо ответить на по-

ставленные вопросы или выполнить задания 

 

3.1 Изучите и проанализируйте логотипы популярных российских 
брендов молочной продукции. Оцените насколько, на ваш взгляд, 

символическое и психологическое значение цветов рассмотрен-

ных логотипов соответствует содержание бренда? Какие из-
менения в цветовой гамме Вы бы могли предложить? 

 
 
Примерный ответ:символическое и психологическое значение 
синего и зеленого цветов, наиболее подходит по содержанию 

молочной продукции, что связано прежде всего с свежестью и 

природой, красный цвет наименее подходящий для рекламы мо-
лочной продукции. 

См. примерный 

ответ 

3.2 Проанализируйте плакаты по социальной, коммерческой, поли-

тической рекламе на предмет визуального и вербального сооб-

щения, выделите моменты, которые «мешают» восприятию рек-
ламы (являются «ошибочными», противоречивыми, неэтичны-

ми). 

См. примерный 

ответ 
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Примерный ответ: 
Социальная реклама должна быть направлена на пропаганду 

здорового образа жизни. Однако, анализ показывает, что боль-

шинство плакатов показывают ужасные картины что может с 
тобой произойти, если будешь принимать наркотики, алкоголь и 

т.д. а применение шоковой терапии, не приносит эффективного 

результата.  В основном социальная реклама на данном этапе 
занимается лишь «пуганием», а не профилактикой и наставлени-

ем на путь здоровья. Более эффективного результата можно до-

биться, рекламой здорового образа жизни……. 
3.3 Прочтите текст, вставьте пропущенное 

К числу самых известных видов визуальной коммуникации 

обычно относят такие особые графические 
средства, как: 
1) ____________– шрифтовые выделения, шрифтовые изменения, 

специфическую пунктуацию (ее наличие или отсутствие), под-

черкивания, капитализацию слов, тире (в функции эмоциональ-

ной паузы), многоточие, кавычки, скобки, специфическую форму 
текста (особенности деления на абзацы, а также отсутствие 
этого деления, расширяющаяся или суживающаяся форма тек-

ста); 
2) _______________(цветовое разнообразие художественных 

форм, создание определенного настроения). 
Шрифт как один из элементов типографики воспринимается в 

настоящее время как полноценный и полноправный участник 
визуально-коммуникативного процесса, с помощью которого 

расставляются акценты, доносятся дополнительные смыслы, 

вследствие чего он с каждым новым технологическим витком, 
вопреки ожиданиям скептиков, становится еще более мощным 

инструментом. 
Однако существует особая категория изображений, в которых 
плотность концентрации коммуникативных возможностей выше, 

чем у прочих – это объекты _______________и фотографии 

типографику 
цветографику 

информационной 

графики (инфогра-
фики) 

3.4 Прочтите текст, вставьте пропущенное 
В соответствии с тем, какая функция является предпочтительнее 
для того или иного издания, можно выделить следующие типы 

печатных СМИ 

 

 _______________, цель которых – манипулирование мне-
нием читателя, воздействие на него для того, чтобы вы-

звать определенную оценку в отношении конкретных со-

бытий, явлений, привлечение на свою сторону; 

 ______________, которые декларируют свою отстранен-
ность от оценки описываемых событий и, следовательно, 
претендуют на объективность; 

 _____________-, ориентированные на диалог с читателем; 

агитационные ин-

формационные ин-
терактивные 
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 развлекательные; 

 издания, служащие средством самореализации создате-
лей. 

 
Блок 

4 
  

4.1 Какие техники и методы могут использоваться для привлечения 
внимания аудитории в рекламном дизайне? 

 

 
 

Для привлечения 
внимания аудито-

рии в рекламном 

дизайне могут ис-
пользоваться раз-

личные техники, 

такие как яркие 

цвета, нестандарт-
ные формы, не-

ожиданные компо-

зиции, движение и 
анимация (для ин-

тернет-баннеров и 

ТВ-рекламы), игра 
светотени и т.д. 

Важно создавать 

дизайн, который 

вызывает любо-
пытство и привле-

кает внимание с 

первого взгляда. 

4.2 Как важно принять во внимание целевую аудиторию при разра-
ботке рекламного дизайна? 

 

Целевая аудитория 
играет ключевую 

роль при разработ-

ке рекламного ди-
зайна. Учитывая 

предпочтения, ин-

тересы и особенно-
сти целевой ауди-

тории, можно соз-

дать дизайн, кото-

рый будет наибо-
лее привлекателен 

и понятен для кон-

кретной группы 
потребителей. 

Важно учесть воз-

растную катего-
рию, пол, социо-

культурный кон-

текст и другие фак-

торы при создании 
дизайна, чтобы он 

был максимально 

эффективным в 
привлечении и 

удержании внима-

ния аудитории 
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4.3 Каким образом композиционные принципы могут быть примене-

ны в рекламном дизайне? 

 

Композиционные 

принципы, такие 

как баланс, акцент, 

движение, ритм и 
пропорции, могут 

быть применены в 

рекламном дизайне 
для создания гар-

моничной и при-

влекательной ком-

позиции. Напри-
мер, баланс может 

быть достигнут 

через равномерное 
распределение 

элементов на ди-

зайне, акцент мо-
жет быть создан с 

помощью контра-

ста или цветовых 

акцентов, а движе-
ние и ритм могут 

быть использованы 

для направления 
взгляда аудитории 

и создания дина-

мичности 
4.4 Что такое унифицированное оформление бренда? 

 
применение одина-
ковых элементов 

дизайна на всех 

материалах бренда. 

4.5 Как соблюдать баланс между изображениями и текстом в рек-

ламном дизайне? 

 

Баланс между изо-

бражениями и тек-

стом в рекламном 

дизайне можно со-
блюсти путем пра-

вильного сочетания 

их в композиции. 
Важно учитывать, 

что изображения и 

текст должны до-

полнять друг друга 
и передавать общее 

сообщение. Текст 

должен быть лако-
ничным и инфор-

мативным, а изо-

бражения – при-
влекательными и 

соответствующими 

тематике рекламы. 

Также важно учи-
тывать визуальный 

баланс между тек-

стом и изображе-
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ниями, чтобы не 

перегрузить дизайн 

лишней информа-

цией 
4.6 Как влияет использование символов или иконок на эффектив-

ность рекламного дизайна? 

 

Использование 

символов или ико-

нок в рекламном 

дизайне может по-
высить его эффек-

тивность за счет 

увеличения визу-
ального интереса и 

быстрой передачи 

ключевой инфор-
мации. Символы и 

иконки могут быть 

использованы для 

создания понятных 
и запоминающихся 

образов, а также 

для упрощения 
восприятия слож-

ной информации. 

Они могут быть 
особенно полезны 

при создании лако-

ничных и инфор-

мативных дизай-
нов, например, в 

логотипах или пик-

тограммах 
4.7 Каким образом цветовая палитра может быть использована 

для передачи определенного настроения или эмоций в рекламном 

дизайне? 

 

 

Например, яркие и 

насыщенные цвета 

могут вызывать 

эмоции радости, 
энергии или опти-

мизма, тогда как 

нейтральные и пас-
тельные цвета мо-

гут создавать ощу-

щение спокойст-

вия, нежности или 
элегантности. 

Культурные ассо-

циации с цветами 
также следует учи-

тывать при выборе 

цветовой палитры. 
Важно подбирать 

цвета таким обра-

зом, чтобы они со-

ответствовали 
бренду и вызывали 

нужные ассоциа-

ции у целевой ау-
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дитории 
4.8 Как эффективно донести информацию через рекламный дизайн 

на уровне подсознания? 

 

 

Для эффективной 

передачи информа-

ции на уровне под-
сознания через 

рекламный дизайн 

можно использо-

вать психологиче-
ские методы, такие 

как цветовая пси-

хология, символы и 
метафоры, которые 

могут вызывать 

определенные ас-
социации и эмоции 

у целевой аудито-

рии без явного 

упоминания ин-
формации. 

4.9 Каким образом аудио- и видеоэффекты могут быть использова-

ны для обогащения рекламного дизайна? 
 

Аудио- и видеоэф-

фекты могут быть 
использованы для 

обогащения рек-

ламного дизайна 

путем добавления 
звуковых эффек-

тов, музыкального 

сопровождения, 
анимации, видео-

роликов или инте-

рактивных элемен-
тов. Это может по-

мочь привлечь 

внимание аудито-

рии, создать эмо-
циональную при-

влекательность и 

усилить запоми-
наемость рекламы 

4.10 Какое значение имеют конкурентные факторы и отличитель-

ные особенности при разработке рекламного дизайна? 

 

При разработке 

рекламного дизай-

на важно учиты-
вать конкурентные 

факторы и отличи-

тельные особенно-
сти бренда или 

продукта. Необхо-

димо выделиться 

среди конкурентов, 
предложив что-то 

уникальное и при-

влекательное для 
целевой аудитории. 

Анализ конкурен-

тов поможет опре-
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делить тренды, 

найти пробелы на 

рынке и разрабо-

тать стратегию, 
которая поможет 

бренду выделиться 
4.11 Что должно лежать в основе выбора рекламного канала? Чтобы рациональ-

но выбрать канал р
аспростране-

ния рекламы, необ-

ходимо проанали-
зировать его исхо-

дя из следующих 

критериев: охват 
аудитории; доступ-

ность рекламы по 

целевой аудитории; 

стои-
мость рекламы; 

направленность на 

целевую аудито-
рию; авторитет-

ность или значи-

мость средст-
ва рекламы; сер-

висность и профес-

сионализм рекламы 
4.12 Что такое цветовая гамма и какое влияние она имеет на эф-

фективность рекламы? 

 

Цветовая гамма — 
это набор цветов, 

используемых в 

графическом ди-
зайне рекламы. Она 

имеет влияние на 

эффективность 

рекламы, так как 
взаимодействие 

цветов может вы-

зывать эмоцио-
нальные отклики, 

привлекать внима-

ние, организовы-

вать визуальную 
иерархию и олице-

творять бренд или 

продукт. 

4.13 Какие основные требования к структуре и компоновке инфор-

мации в графическом дизайне рекламных материалов? 

 

Основные требова-

ния к структуре и 

компоновке ин-

формации в графи-
ческом дизайне 

рекламных мате-

риалов включают 
логическое и по-

следовательное 

распределение ин-
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формации, акцен-

тирование на клю-

чевых элементах, 

использование по-
нятных и читаемых 

шрифтов, создание 

привлекательных и 
эффективных маке-

тов и обеспечение 

легкой навигации. 

4.14 Композиция в дизайне рекламы – это… 
 

совокупность тек-
стовых и дизайнер-

ских элементов, 

используемых для 
рекламы и продви-

жения продукции и 

оформленных в 

соответствии с 
правилами дизайна 

4.15 Рекламный слоган – это... 

 

лаконичная, легко 

запоминающаяся 
фраза, выражаю-

щая суть рекламно-

го сообщения. 

4.16 Пресс-релиз —…. это информацион-
ный материал, под-

готовленный ком-

панией для СМИ 

 

ОПК-7.Способен оценивать и прогнозировать возможные эффекты в медиасфере, 

следуя принципам социальной ответственности 

 

Код  
зада-

ния 

Задание Ключ 
правильного 

ответа 
Блок 1 Выберите правильный ответ(ы)  

1.1 Определите основные характеристики медиатекста:  
1) многомерность и многоплановость, языковое наполнение, 

динамический характер, социально-регулятивная приро-

да; 
2) авторская направленность к читателю, зрителю или слу-

шателю 

1 

1.2 Термин медиатекст появился в англоязычной научной лите-

ратуре: 
 

1) в 60-е годы ХХ века;  2) в 80-е годы ХХ века; 

3) в 70-е годы ХХ века;  4) в 90-е годы ХХ века. 

4 

1.3 Медиатекст принадлежит: 

1) сфере СМИ;  2) сфере книгоиздательской деятельности. 
1 

1.4 Отметьте определение медиатекста: 

 
1) предназначен для передачи объективной информации о 

природе, человеке и обществе в максимально обобщенной, 

объективной, обезличенной форме; 

1 
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2) является источником получения информации о духовных 

импульсах и материальной сфере человеческой деятельности; 
3) обслуживает чрезвычайно важные сферы человеческих 

взаимоотношений: отношения между государственной вла-
стью и населением, между странами, между предприятиями, 

организациями, учреждениями, между личностью и общест-

вом. 
1.5 Какой этап является первычным в коммуникационно-

информационном процессе 
1)восприятие информации       3) принятие решения 
2) оценка информации                4) действие 

1 

1.6 Что из перечисленного не относится к визуальному кодиро-

ванию информации 
1) азбука Морзе                         
2) буквенно-цифровое кодирование    
3) цветовое кодирование  
4) пиктограммы 

1 

1.7 Что из перечисленного не входит в общую систему комму-
никаций 
1) эмоциональная   3) визуальная 
2) вербальная          4) тактильная 

1 

1.8 К основным типам медиатекстов не относится  
1) новости, 
2) пародия, 
3) информационная аналитика, 
4) реклама 

2 

1.9 Какие инструменты из перечисленного не относится к ори-

ентации в визуальной коммуникации 
1) музыкальные         3) тактильные 
2) зрительные          4) мобильные 

1 

1.10 Какова итоговая цель визуальной коммуникации 
1) побудить человека к действию  
2) самовыражение дизайнера        
3) реализация материалов 
4) освоение бюджета  

1 

Блок 2 Установите соответствие. Каждому элементу левого 

столбца соответствует только один элемент правого. Уч-

тите, что один из элементов правого столбца лишний. 

Ответ к заданиям запишите в виде сочетания цифр и 

букв, соблюдая последовательность левого столбца, без 

пробелов и знаков препинания. Например, 1А2Б3В 

 

2.1 Установите соответствие средств визуальной коммуника-

ции к условным слоям среды обитания человека 

Характеристика условного 

слоя  
Средства визуальной 

коммуникации 
1)Первый слой, с которым 

имеют контакты практически 
все слои населения, образу-

ют средства и системы визу-

альных коммуникаций в го-

родских, сельских и прочих 
пространствах, на транспор-

те и т.д. 

А) указатели, пиктограм-

мы, таблички, рекламные 
объявления, плакаты и 

другие средства информа-

ции 

2)Второй слой  – средства Б) вывески, рекламные ус-

1Б2А3Г 
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визуальных коммуникаций в 
пространствах зданий, ин-

терьерах 

тановки, витрины магази-
нов, таблички с наимено-

ваниями улиц и номерами 

домов, указатели маршру-
тов транспорта, знаки 

дорожного движения и пр. 
3) Третий слой, связан с экс-

плуатацией и оснащением 
производственного, офисно-

го, бытового и прочего обо-

рудования 

В) человек 

 Г) различные средства ото-

бражения: индикаторы 

различных типов и видов 
 

2.2 Установите соответствие характеристик основным ти-
пам шрифтов  

Типы шрифтов  Характеристики шриф-

тов 
1)Шрифты с засечками А) Шрифты отличаются 

тем, что не имеют декора-

тивных штрихов на буквах. 
2)Шрифты без засечек Б) Такие шрифты имеют 

небольшие линии, которые 
украшают буквы. 

3) Декоративные шрифты В) Машинописные шрифты 

 Г) шрифты, имитирующие 

ручное написание, и кур-
сив, шрифты часто исполь-

зуются для визуальной 

красоты, но они довольно 
трудны для чтения и вос-

приятия.. 
 

1Б2А3Г 
 

2.3 Установите соответствие видоввизуальных коммуникаций, 

и их определением 
 

Виды визуальной комму-

никации 
Определение 

1)городские визуальные 
коммуникации 

А) это знак, который в схе-
матичном виде изображает 

самые важные черты объ-

екта, который он обознача-

ет 

2)инфографика Б) комплекс специальных 

указателей в виде вывесок, 

информационных стендов, 
рекламных щитов, которые 

помогают нам ориентиро-

ваться в пространстве го-

рода благодаря той инфор-
мации, которую они со-

держат. 
3) пиктограммы В) представление инфор-

мации в графическом виде 

с использованием диа-

1Б2В3А 
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грамм, таблиц, графики и 
других элементов. 

 Г) видеореклама, reels в 

социальных сетях, кор-

поративные, обучающие 

или информационные 

ролики 
 

2.4 Установите соответствие между жанрамимедиа текста и 
их определением 

 

Жанр Определение 
1)Фельетон А) жанр, в котором ото-

бражается психологиче-

ский портрет, действия и 

имидж реальных лично-

стей, в котором отражены в 
равных количествах долж-

ны быть представлены 

публицистичность и худо-
жественность. 

2) Политический портрет Б) это литературный мате-

риал, проникнутый духом 
острой злободневной кри-
тики, с особыми приёмами 

изложения. Для 
фельетона обязательны 
живость, лёгкость, образ-

ность, юмор, иро‐  
ния, насмешка 

3) Пародия В) – злободневное публи-
цистическое произведение, 
цель и пафос которого – 

конкретное гражданское, 
преимущественно 
социально‐ политическое 

обличение. 
4) Памфлет Г) представляет собой са-

тирическое изображение 

чу‐  
жой речи: литературного 
произведения, политиче-

ского выступле‐  
ния, научного или фило-
софского сочинения. 

 

1Б2А3Г4В 

2.5 Определите содержательно-смысловую составляющую вер-

бальных и невербальных коммуникаций 

Визуально-графический 

процессуальный тип 
Средства коммуникации 

1) графема А) Графика, типографика, 

фотографика 
2) графика Б) Пиктограмма, индекс, 

символ 

 В)Коммуникативные связи 
 

1Б2А 
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2.6 Установите соответствие между теоретической наукой, 

изучаются зрительное восприятие и  этапами зрительного 

восприятия 

Теоретическая наука Этапы зрительного вос-

приятия 
1) Теория формальной 

композиции 
А) Идентификация, поня-

тие, суждение, умозаклю-

чение 
2) Теория ассоциативной 

композиции 
Б) Пиктограмма, индекс, 

символ 

 В)Ощущение, идентифика-

ция 
 

1В2А 

 Расположите следующие события (явления, процессы и 

т.п.) в правильной последовательности. Ответ к задани-

ям запишите в виде сочетания цифр, которыми обозна-

чены события (явления, процессы и т.п.) в правильной 

последовательности, без пробелов и знаков препинания. 

Например, 3421 

 

2.7 Установите последовательность этапов зрительного вос-
приятия медиатекста 

1) Идентификация 
2) Ощущение 
3) Умозаключение 
4) Суждение 
5) Шрифт 
6) Понятие 

521643 

2.8 Установите последовательность этапов в коммуникацион-

но-информационном процессе 
1) принятие решения 
2) действие 
3)восприятие информации 

4) оценка информации 

3412 

2.9 Установите последовательность основных этапов дизай-
нерского процесса в создании рекламной продукции 

1) Дизайн-концепция 
2)Техническое дизайн-проектирование 
3)Дизайн исследования 
4) Эскизный поиск 
5) Составление технического задания 
6) Патентование на промышленный образец 
7) Макетирование 
8) Авторский надзор 

53142786 

2.10 Установите в хронологической последовательности разви-

тие видов письменности 
1) Идеографическое письмо 
2) Пиктографическое письмо 
3) Буквенно-звуковое письмо 
4) Слоговое письмо 

2143 

Блок 3 Кейс-задания предполагают работу с предложенным тек-

стом. После его прочтения необходимо ответить на по-

ставленные вопросы или выполнить задания 

 

3.1 Внимательно прочитайте текст, дополните пропущенное: 

Основные функции товарного знака: 
– облегчать восприятие различий или создавать раз-

товарам имена ; 

товара;  

желание купить;  
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личия; 
– давать________________; 
– облегчать опознание товара; 
– облегчать запоминание товара; 
– указывать на происхождение___________; 
– сообщать информацию о товаре; 
– стимулировать____________; 
– символизировать___________. 

 

гарантию 

3.2 Выберите крупную компанию и дайте характеристику ее 
брендовой составляющей с точки зрения визуальной комму-

никации: узнаваемости, запоминаемости, образных и цвето-

вых характеристик. 

Рассмотрите бренд с 
точки зрения узна-

ваемости, запоми-

наемости, образных 

и цветовых характе-
ристик. 

3.3 Изучите примеры товарных знаков, определите, какой из 

товарных знаков является изобразительным, какой объем-
ным, а какой комбинированным 

 

 

 

 

Рис.1 Рис.2 Рис.3 
 

Рис.1 - изобрази-

тельный; 
Рис.2 - объемный;  

Рис.3 - комбиниро-

ванный 

 

3.4 Внимательно прочитайте текст, дополните пропущенное: 

 
Основными носителями элементов фирменного стиля явля-

ются: 
1. Печатная реклама фирмы: _____________________ 
2. СредстваPR: _____________________________ 
3. Сувенирная реклама: _______________________ 
4. Элементы делопроизводства: _________________ 
5. Документы и удостоверения: _________________ 
6. Элементы служебных интерьеров: панно на стенах, 

настенные календари, наклейки большого формата. 
Нередко весь интерьер оформляется в фирменных 

цветах. 
7. Другие носители: фирменное рекламное знамя, 

вымпелы, фирменная упаковочная бумага, ярлыки, 
пригласительные билеты, одежда сотрудников, изо- 
бражения на бортах транспортных средств фирмы и т. 

д. 
8. Комплекты или элементы фирменной одежды. 

 

плакаты, листовки, 

проспекты, каталоги, 
буклеты, календари 

(настенные и кар-

манные); 
пропагандистские 

проспекты, журналы, 

оформление залов 

для пресс-
конференции и т. д.; 

полиэтиленовые па-

кеты, авторучки, на-
стольные приборы, 

сувенирные поздра-

вительные открытки 

и т. д.;  
фирменные бланки, 

фирменные конвер-

ты, фирменные пап-
ки-регистраторы, 

записные книжки, 

настольные блокно-
ты, блоки бумаг для 

записей и т. д. ; 

пропуска, визитные 

карточки, удостове-
рения сотрудников, 
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значки стендистов и 

т. д. 

Блок 4   

4.1 Сформулируйте, что подразумевается под визуальным тек-
стом? 

Визуальный текст – 
это любой объект, 

зрительно воспри-

нимаемый и пони-

маемый как некая 
знаковая система 

(символ, изображе-

ние, этикетка, фир-
менный  стиль и 

многое другое). 

4.2 Какой жанр медиатекстов является самым распространен-

ным? 
Заметка - это самый 

распространенный 
информационный 

жанр, который со-

общает о важном 
факте или событии 

общественной жиз-

ни. Основные ее чер-

ты: сжатость в изло-
жении и высокая 

оперативность. Чи-

тателям дается ответ 
на основные вопро-

сы: кто, что, где, ко-

гда. В заметках нет 
места анализу собы-

тий. В заметке дол-

жен быть информа-

ционный повод – 
новость, имеющая 

общественное значе-

ние 

4.3 Сформируйте понятие семиотики? Семиотика это науч-

ное направление, 

помогающее понять 

процесс восприятия 
и осмысления визу-

альных явлений, 

наука о знаках. 

4.4 Что такое печатная реклама? Печатная реклама — 

это реклама на бума-

ге или ее замените-

лях, которая рассчи-
тана только на зри-

тельное восприятие. 

Формат подразуме-
вает как объявления 

в газетах и журна-

лах, так и отдельные 

рекламные носители 
(буклеты, листовки, 

каталоги и другую 
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полиграфию). 

Печатную рекламу 

изготавливают типо-

графии, профильные 
студии и агентства. 

4.5 Что такое реклама на транспорте? Транзитная реклама 

(от англ. transit 

advertising — рекла-
ма на транспорте) — 

это разновидность 

рекламы, несущая 
информацию, кото-

рая может быть 

представлена в лю-
бом формате (тек-

стовом, графиче-

ском, визуальном 

или ином), установ-
ленная как на внеш-

ней части транс-

портных средств, так 
и на внутренней, а 

также на структурах, 

относящиеся к 
транспортной систе-

ме, такие как, на-

пример, остановка 

общественного 
транспорта. 

4.6 Что такое рекламная компания? Рекламная кампания 

— это целенаправ-
ленная система 

спланированных 

рекламных меро-

приятий, объединён-
ных одной идеей и 

концепцией для дос-

тижения конкретной 
маркетинговой цели 

в рамках согласо-

ванной маркетинго-

вой стратегии рек-
ламодателя. 

4.7 Что такое PR? Пиар (PR, от англ. 

public relations — 

«связи с общест-

венностью») — это 

направление, кото-

рое управляет все-

ми внешними ком-

муникациями ком-

пании. Цель PR — 

создание и под-

держание позитив-
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ного образа бренда 

в глазах общест-

венности, потенци-

альных клиентов и 

других заинтересо-

ванных сторон 

(партнёров, инве-

сторов и конкурен-

тов). 
4.8 Что такое мультимедийные технологии? Мультимедиа 

(multimedia) - это 
современная компь-

ютерная информа-

ционная технология, 

позволяющая объе-
динить в компью-

терной системе 

текст, звук, видео-
изображение, графи-

ческое изображение 

и анимацию (муль-
типликацию). 

4.9 Что представляет собой процесс проектирования визуаль-

ных коммуникаций? 
Визуальная комму-

никация — это про-

цесс передачи ин-
формации и идей с 

помощью визуаль-

ных элементов, та-
ких как изображе-

ния, цвета, формы, 

шрифты и компози-

ция. 

4.10 Что представляет собой процесс рекламного продукта? Рекламное объявле-

ние должно быть 

посвящено только 

одной теме, одному 
товару (услуге) или 

группе однородных 

товаров. 
Объявление должно 

иметь точную на-

правленность на це-
левую аудиторию 

(отражать ее запро-

сы, желания, интере-

сы, мотивы покуп-
ки). 

Надо четко форму-

лировать рыночную 
позицию товара (от-

личия от товаров 

конкурентов, фор-
мирующие предпоч-

тение к нему потре-
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бителей). 

Рекламное сообще-

ние должно быть 

правдивым и дока-
зуемым, содержать 

факты и аргументы, 

обоснования в поль-
зу товара. 

4.11 Дайте определение теории визуальных коммуникаций как 

науки. 
Теория визуальных 

коммуникаций явля-

ется составной нау-
кой, возникшей на 

стыке эргономики, 

семиотики и теории 
композиции, или так 

называемой фор-

мальной эстетики. 

4.12 Дайте определение теории визуальных коммуникаций как 
области дизайна. 

Визуальные комму-
никации – это об-

ласть дизайна, свя-

занная с побуждени-
ем человека к како-

му-нибудь действию 

путем сообщения 

ему об этом дейст-
вии в форме знака, 

рисунка, цвета и т. д.  

4.13 Что можно считать первыми формами визуальной комму-
никации  

Первыми формами 
визуальной комму-

никации были ри-

сунки и росписи на 

камне, кости, глине.  
Первые изображения 

появились примерно 

10 000 — 45 000 лет 
назад. Это были жи-

вописные и скульп-

турные изображения 
диких животных, 

абстрактные узоры в 

пещерах.  

4.14 Дайте характеристику идеограмм. Появившиеся в Аф-
рике идеограммы — 

графические симво-

лы, отображающие 

определенное поня-
тие, имеют огромное 

значение и в совре-

менном мире. При-
мерами идеограмм 

являются знамени-

тый знак «No 
Smoking», знаки-

указатели в аэропор-

тах и т.д.  
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4.15 Дайте характеристику логограмм Логограммы  - гра-

фические знаки, 

подразумевающие 

лишь одно слово, 
появились 3 500 лет 

назад в Китае. Ис-

пользуются в Китай-
ском, Японском и 

Корейском алфави-

тах.  

4.16 Назовите основные составляющие визуальной коммуникации Составляющие визу-
альной коммуника-

ции – это визуаль-

ный язык (изображе-
ния, знаки, образы) и 

визуальное воспри-

ятие (органы зрения, 

психология воспри-
ятия).  

Визуальная комму-

никация объединяет 
в себе цвета, речь, 

письменный язык, 

образы, чтобы соз-
дать сообщения, ко-

торые будут эстети-

чески приятны 

взгляду зрителя, бу-
дут наполнены по-

нятной и необходи-

мой информацией.  

 

 

4.МАТЕРИАЛЫ, НЕОБХОДИМЫЕ ДЛЯ ОЦЕНКИ УМЕНИЙ И ВЛАДЕНИЙ 

(ПРАКТИКО-ОРИЕНТИРОВАННЫЕ ЗАДАНИЯ, ИСПОЛЬЗУЕМЫЕ В ПЕРИОД ПРОВЕДЕНИЯ 

ПРОМЕЖУТОЧНОЙ АТТЕСТАЦИИ) 

 

№ п/п 
Темы примерных  

практико-ориентированных заданий 
Код 

компетенций 

1.  На примере выбранной компании провести маркетинговые 

исследования ее деятельности 

ОПК-1 

2.  На примере выбранной компании разработать техническое 

задание на разработку бренда 

ОПК-1 

3.  На примере выбранной компании разработать конкретный 

план продвижения в СМИ 

ОПК -3  

 

4.  На примере выбранной компании разработать полный текст 

рекламного обращения 

ОПК -3  

 

5.  На примере выбранной компании разработать концепцию те-

левизионного ролика социальной рекламы 

ОПК -7 

6.  Разработать концепцию анимационной и интернет рекламы 

социальной направленности 

ОПК -7 
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В ФОС по дисциплине внесены следующие изменения: 

 

Учебный 

год 

Реквизиты 

протокола 

Ученого со-

вета 

Номер 

раздела, 

подразде-

ла 

Содержание изменений и дополнений 

2025/26 Протокол №  

дд.мм.гггг 

  

2026/27 Протокол №  

дд.мм.гггг 

  

2027/28 Протокол №  

дд.мм.гггг 

  

2028/29 Протокол № 

дд.мм.гггг 
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