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[bookmark: _Toc76748145]Наименование дисциплины (модуля)
Маркетинговая лингвистика.

Место дисциплины в структуре ОПОП ВО
Дисциплина является межфакультетским курсом.

Уровень высшего образования: бакалавриат, магистратура, специалитет.

Цели и задачи дисциплины
Тенденции развития общества, особенности функционирования различных отраслей профессиональной деятельности – как традиционных, так и инновационных – обусловливают особенности развития гуманитарных наук, одной их характерных черт которых является формирование новых отраслей.  В ряду таких инновационных, активно развивающихся направлений находится маркетинговая лингвистика.
Цели дисциплины «Маркетинговая лингвистика»:
 – изучение методологических основ исследования профессиональной коммуникации в сфере маркетинга; 
– формирование системы знаний о механизмах коммуникативного воздействия на адресата в процессе профессионального взаимодействия;
– изучение коммуникативных стратегий и тактик, стилистических норм и приемов, применяемых в сфере интегрированных маркетинговых коммуникаций;
– повышение эффективности профессиональной коммуникации.

Задачи дисциплины:
– систематизация знаний о тенденциях формирования и развития гуманитарных научных направлений;
– углубление знаний о сфере рекламы и интегрированных маркетинговых коммуникаций;
– развитие умений работать с первоисточниками, включая поиск необходимой информации;
– обучение навыкам чтения и квалифицированной интерпретации профессионально-ориентированных текстов, функционирующих в сфере интегрированных маркетинговых коммуникаций, в том числе раскрытия их смысла, стилистических и социокультурных особенностей;
– формирование и развитие навыков создания и редактирования продвигающих текстов;
– овладение профессиональной лексикой, позволяющей реализовывать конкретные прагматические цели профессиональной коммуникации в сфере интегрированных маркетинговых коммуникаций;
 – развитие навыков оценки этнопсихолингвистических и социокультурных особенностей целевой аудитории, позволяющих создавать и редактировать продвигающие тексты различной жанровой принадлежности. 
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Продолжительность курса – один семестр по 2 часа в неделю. Общая трудоемкость дисциплины – 36 академических часов, в том числе: лекции – 24 академических часа, самостоятельная работа обучающихся – 12 академических часов.

	Вид работы
	Семестр
	Всего

	
	
	
	
	

	Общая трудоёмкость, акад.часов
	36
	
	
	36

	Аудиторная работа:
	24
	
	
	24

		Лекции, акад. часов
	24
	
	
	24

		Семинары, акад. часов
	-
	
	
	-

		Лабораторные работы, акад. часов
	-
	
	
	-

	Самостоятельная работа, акад. часов
	12
	
	
	12

	Вид итогового контроля 
	Зачет
	
	
	Зачет
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	Наименование разделов и тем дисциплины (модуля),


	

	
	
	Контактная работа 
(работа во взаимодействии с преподавателем)  
Виды контактной работы, ак. ч.
	Самоcто-ятельная работа,
ак. ч.

	
	Всего, 
ак. ч. 
	Ауд., 
ак. ч.
	Лекции, 
ак. ч.
	Семи
нары, 
ак. ч.
	

	Раздел 1.  Маркетинговая лингвистика как область интегративных лингвистических исследований
	
	
	
	
	

	Тема 1.   Введение в дисциплину «маркетинговая лингвистика».  Тенденции формирования и развития методологии исследований маркетинговой коммуникации
	3
	2
	2
	-
	1

	Тема 2. Онтологические характеристики маркетинговой коммуникации
	3
	2
	2
	-
	1

	Тема 3. Дискурсы активного воздействия. Маркетинговый дискурс 
	3
	2
	2
	-
	1

	Тема 4.   Продвигающие тексты. Особенности и функции продвигающих текстов. Типология продвигающих текстов
	3
	2
	2
	-
	1

	Раздел 2. Языковые инструменты маркетинга
	
	
	
	
	

	Тема 5. Механизмы воздействия на адресата в маркетинговой коммуникации
	3
	2
	2
	-
	1

	Тема 6. Структурно-композиционные характеристики маркетинговых текстов
	3
	2
	2
	-
	1

	Тема 7.  Функционально-стилистические характеристики маркетингового дискурса  
	3
	2
	2
	-
	1

	Тема 8. 	 Языковые приемы и речевые стратегии и тактики маркетинговой коммуникации
	3
	2
	2
	-
	1

	Тема 9. Лингвокогнитивные и психолингвистические аспекты маркетингового дискурса
	3
	2
	2
	-
	1

	Тема 10. Маркетинг и общество.  Влияние продвигающих текстов на языковую норму и нормы социального поведения. Переводоведческий аспект изучения маркетинговой коммуникации
	3
	2
	2
	-
	1

	Раздел 3. Современные подходы к изучению профессиональной коммуникации и языка для специальных целей в сфере маркетинга и рекламы
	
	
	
	
	

	Тема 11. Язык для специальных целей в сфере маркетинга. Терминологические и метаязыковые аспекты функционирования комплекса продвижения
	3
	2
	2
	-
	1

	Раздел 4. Особенности продвижения научных идей и методических разработок
	
	
	
	
	

	Тема 12. Продвигающие тексты в сфере науки и образования
	3
	2
	2
	-
	1

	Итого
	36
	24
	24
	
	12



Содержание тем дисциплины
Содержание тем дисциплины

Раздел 1. Маркетинговая лингвистика как область интегративных лингвистических исследований
Тема 1. Введение в дисциплину «маркетинговая лингвистика». Развитие методологии исследований маркетинговой коммуникации. Специфика дисциплины «Маркетинговая лингвистика»: цели и задачи дисциплины, тематическая ориентация дисциплины, место дисциплины в ряду профессиональных дисциплин. Отличительные парадигмальные черты современной лингвистики. Доминирующие подходы к изучению маркетинговой коммуникации. Роль интегративного подхода к исследованию маркетинговой коммуникации. Маркетинговая коммуникация в гуманитарной парадигме. Взаимодействие лингвистической и маркетинговой парадигм в исследовании интегрированных маркетинговых коммуникаций. 

Тема 2. 	Основные понятия и категории маркетинговой лингвистики: интегрированные маркетинговые коммуникации. Онтологические характеристики маркетинговой коммуникации. Виды и формы коммуникации в сфере интегрированных маркетинговых коммуникаций (ИМК). Содержание и функционирование маркетингового комплекса и комплекса продвижения. Подходы к определению маркетинга и рекламы: история и современное состояние. Условия маркетингового обмена. Интегрированные маркетинговые коммуникации (ИМК) и интегрированные бренд-коммуникации (ИБК). 

Тема 3. Основные понятия и категории маркетинговой лингвистики: маркетинговый дискурс. Понятие дискурса активного воздействия. Критерии и принципы типологизации маркетингового дискурса. 

Тема 4. Продвигающие тексты. Особенности и функции продвигающих текстов. Типология продвигающих текстов. Типы маркетинговых текстов. Критерии и принципы типологизации рекламных текстов. 

Раздел 2. Языковые инструменты маркетинга
Тема 5. Механизмы воздействия на адресата в маркетинговой коммуникации. Понятия речевого и коммуникативного воздействия. Типы речевого воздействия. Средства речевого воздействия. Коммуникативное и речевое воздействие в маркетинге и рекламе. Понятие целевой аудитории. Потребительское поведение. Иерархия потребностей. Медиапланирование в сфере интегрированных маркетинговых коммуникаций. Понятие канала коммуникации в сфере маркетинга. 

Тема 6. Структурно-композиционные характеристики маркетинговых текстов. Понятие структуры, композиции и архитектоники текста. Структурно-композиционные особенности рекламных текстов. Структурно-композиционные характеристики текстов сферы связей с общественностью (PR-текстов).

Тема 7. Функционально-стилистические характеристики маркетингового дискурса. Жанры рекламной коммуникации. Жанры коммуникации в сфере связей с общественностью (жанровая типология PR-текстов). Стилистическая вариативность текстов сферы маркетинга. 

Тема 8. Языковые приемы и речевые стратегии и тактики маркетинговой коммуникации. Фонетические средства языковой экспрессии в маркетинговой коммуникации. Лексико-семантические особенности маркетинговой коммуникации. Синтаксические способы организации маркетингового дискурса. Понятие экспрессивного синтаксиса. Синтаксические средства речевого воздействия в маркетинговом дискурсе. Лингвокреативность в маркетинговой коммуникации. Лингвостилистические особенности корпоративных сайтов. 

Тема 9. Лингвокогнитивные и психолингвистические аспекты маркетингового дискурса. Интегративный подход к исследованию факторов, влияющих на адекватность восприятия маркетингового дискурса. Маркетинговый дискурс в мультикультурном пространстве. Понятия когнитивной базы и когнитивного пространства. Прецедентные феномены в маркетинговом дискурсе. Влияние знаний и представлений целевой аудитории на адекватность интерпретации продвигающих текстов. 

Тема 10. Маркетинг и общество. Влияние продвигающих текстов на языковую норму и нормы социального поведения. Переводоведческий аспект изучения маркетинговой коммуникации.

Раздел 3. Современные подходы к изучению профессиональной коммуникации и языка для специальных целей в сфере маркетинга и рекламы
Тема 11. Язык для специальных целей в сфере маркетинга. Терминологические и метаязыковые аспекты функционирования комплекса продвижения. Маркетинговые и рекламные термины как особый пласт языка профессионального общения. Соотношение метаязыка маркетинговой лингвистики и терминологии маркетинга. Метаязык лингвистического рекламоведения и рекламная терминосистема. Стандартизация и систематизация маркетинговой терминологии.

Раздел 4. Особенности продвижения научных идей и методических разработок
Тема 12. Продвигающие тексты в сфере науки и образования. Технологии продвижения научной и образовательной деятельности в современном социокультурном пространстве. Особенности и жанровые формы продвижения научных материалов. Особенности и форматы продвижения учебных курсов. Модификация методов продвижения в контексте цифровизации научной и педагогической деятельности. 
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Межфакультетский курс «Маркетинговая лингвистика» реализуется в очной форме.

Формы и содержание контроля
Текущий контроль: устный опрос, участие в дискуссиях, коллоквиум.
Промежуточный контроль: устное собеседование.
Итоговый контроль: устный зачет.

Текущий контроль включает: обсуждение результатов практического анализа рассматриваемого материала (текстов различной жанровой принадлежности, функционирующих в сфере ИМК: профессиональной и учебной литературы для специалистов в сфере маркетинга и рекламы, контентов для профессиональных сайтов,  рекламных и PR-текстов); представление и обсуждение рабочего материала.
В промежуточный контроль входит устное собеседование по вопросам общего характера по пройденным темам, предполагающее развернутый связный ответ.
Формой итогового контроля является зачет.  

Список вопросов к зачету
1. Укажите векторы развития методологии исследований маркетинговой коммуникации. 
1. Назовите отличительные парадигмальные характеристики современной лингвистики.
1. В чем суть интегративного подхода к исследованию факторов, влияющих на эффективность маркетинговой коммуникации?
1. Что такое интегрированные маркетинговые коммуникации? Каково соотношение интегрированных маркетинговых коммуникаций и интегрированных бренд-коммуникаций?
1. Укажите виды и формы коммуникации в сфере интегрированных маркетинговых коммуникаций.
1. Что такое дискурс активного воздействия?
1. Каковы критерии типологизации маркетингового дискурса?
1. Что такое продвигающие тексты? Каковы их особенности и функции?
1. Укажите основные типы маркетинговых текстов. 
1. Укажите критерии и принципы типологизации рекламных текстов.
1. Типы речевого воздействия. Средства речевого воздействия в сфере маркетинга.
1. Особенности коммуникативного воздействия в маркетинге и рекламе.
1. Жанровая типология PR-текстов.
1. Структурно-композиционные особенности рекламных текстов.
1. Лингвокреативность в маркетинговой коммуникации.
1. Фонетические средства языковой экспрессии в маркетинговой коммуникации.
1. Лексико-семантические особенности рекламных текстов.
1. Синтаксические средства речевого воздействия в маркетинговом дискурсе.
1. Прецедентные феномены в маркетинговом дискурсе.
1. Влияние продвигающих текстов на языковую норму.
1. Переводоведческий аспект изучения маркетингового дискурса.
1. Соотношение метаязыка маркетинговой лингвистики и терминологии маркетинга.
1. Лингвостилистические особенности корпоративных сайтов.
1. Продвигающие тексты в сфере науки.
1. Продвигающие тексты в сфере образования.

Ресурсное обеспечение
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