Требования к оформлению курсовой работы на втором курсе
1. Объем работы – 25-30 листов (в этот объем входят введение, основная часть, заключение и список литературы; приложение, если оно есть, считается отдельно).

2. Количество источников в списке литературы – не менее 20 (должны быть представлены как печатные, так и электронные ресурсы; Википедия не считается авторитетным источником).
3. Шрифт - Times New Roman, кегль – 14, межстрочный интервал – 1,5.
4. Ширина полей: слева, сверху и снизу – 2 см, справа – 1,5 см.

5. Выравнивание по ширине.

6. Абзацный отступ – 1,25.

7. Нумерация страниц сквозная, номер располагается на нижнем поле в центре или справа, первый лист (титул) не нумеруется.

8. Названия разделов выделяются жирным шрифтом, точка после названия не ставится (см. образец на след. странице).
9. Ссылки на источники информации оформляются в квадратных скобках (см. образец на след. странице), постраничные и концевые сноски не используются.

10. Во введении должны быть в обязательном порядка следующие пункты: актуальность работы, цель, задачи, объект, предмет, материал исследования, методы исследования, структура работы (образец введения в отдельном файле).

ГЛАВА 1. ПСИХОЛОГИЧЕСКОЕ ВОСПРИЯТИЕ ЦВЕТА И ФОРМЫ В РЕКЛАМЕ
1.1 Роль и значение цвета в рекламе
Реклама – термин происходит от латинского слова reklamare – «громко кричать, извещать». В Древней Греции и Риме объявления громко выкрикивались или зачитывались на площадях и в других местах скопления народа [Бобров 2004: 125].

Простейшие формы рекламы существовали ещё до нашей эры. Одними из первых, дошедших до нашего времени рекламных обращений, считается египетский папирус, в котором сообщалось о продаже раба [Богачёва 1969: 235].

Развитие рекламного дела в России относится к X–XI вв., когда русские купцы прибегали к разнообразным приёмам предложения своих товаров. Создателями и виртуозными исполнителями устной потешной рекламы были коробейники, торговавшие мелким товаром – леденцами, кружевами, гребнями, косынками и т.д.

В настоящее время своеобразие рекламного рынка в России заключается в его динамике. Границы этого рынка непрерывно расширяются за счёт появления организаций, предприятий и новых клиентов, соответственно. 
Качество рекламных материалов, их социальная направленность на рекламном рынке России ещё оставляют желать лучшего. Зачастую с экранов телевидения демонстрируют весьма пошлые видеоролики, эксплуатирующие дурные вкусы и низменные инстинкты населения [Гермогенова 1994: 225].
Важное место в содержании рекламных средств принадлежит цвету. Цвет оказывает существенное влияние на чувства людей, их настроение, повышает эффективность восприятия. Он помогает реалистически изображать рекламируемые предметы, облегчает распознавание товаров по упаковке, вызывает и укрепляет ассоциации, способствует образованию символов [Матанцев 2007: 128].

