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СЛОГАН КАК МИКРОТЕКСТ
Спецкурс
Принято считать, что лучшими копирайтерами становятся журналисты. У них есть вкус к слову и безумство храбрых, ведь слоганы, к примеру, не сочиняют и даже не пишут – их разрабатывают. Вот именно технологической составляющей копирайтинга как смежной профессии и будет посвящен данный спецкурс, вернее части копирайтинга – слоганистике. 
Слоган – явление уникальное: чтобы раскрыть смысл, упакованный в несколько слов, порой не хватает объема нескольких страниц. И только владея методикой анализа можно увидеть все, о чем рассказывает этот текст. Первое – это маркетинговая информация в слогане, второе – оптимальная для выражения этой информации речевая форма, и, наконец, третье – собственно креативность.  (Заметим, что природа слогана как коммуникативного инструмента маркетинга предполагает большее внимание к первому и второму, чем собственно креативность, которая часто делает слоган блескучим, но не блестящим.)

В нашем спецкурсе будут представлены авторские методики тестирования и анализа слогана, игровые упражнения, большой объем эмпирического материала. Заметим, что филологический, психологический или иной интерес к слогану как микротексту допускает случайное формирование списка примеров. Но когда речь идет о маркетинговых коммуникациях, репрезентативность выборки становится первым методическим условием. А это тоже часть профессиональной и исследовательской культуры. 
В процессе работы мы непременно столкнемся с проблемой атрибуции слогана, ведь он отнюдь не такое очевидное явление, как кажется на первый взгляд. 
Но несмотря ни на что нет более любимой студентами темы, чем заголовок – у журналистов – и слоган – у рекламистов и PR-специалистов. А коль скоро это так, необходимо выработать методические принципы, делающие наблюдения и выводы репрезентативными. Еще важно помнить, что, препарируя слоганы, мы занимаемся исследованием речевой деятельности в рамках не только прагматической, но и стоимостной коммуникации. То есть для филолога анализ высказывания и есть собственно задача, для специалиста по коммуникациям – только материал для выявления коммуникативного потенциала найденной речевой формы, которой зачастую доверена судьба бизнеса.
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План лекционных занятий

Занятие 1. Слоган в системе прикладных (маркетинговых) коммуникаций. Слоган как специфическая коммуникативная единица. 

Занятие 2. Микротекст как коммуникативное явление. Виды слоганов. Слоган и заголовок. Аналоги понятия «слоган».
Занятие 3. Научно-методическая база слоганистики. Дискуссионные вопросы изучения слоганов. Методики анализа слогана и экспертиза слогана как исследовательская и аналитическая процедуры.
Занятие 4. Авторская методика анализа слогана. Содержание, форма, креативный потенциал слогана. 
Занятие 5. Слоган и знаки системы идентификации субъекта. Проблемы атрибуции слогана.
Занятие 6. Идентификационный комплекс. Слоган и дефинитор. Слоган и коммерческое имя.
Занятие 7. Слоганистика как вид деятельности в современной речевой практике. Лучшие российские слоганьеры. Классика жанра: зарубежная и отечественная практика слоганистики.
Занятие 8. Слоганы медиасубъектов: радиостанции, журналы, телевизионные каналы. Слоганы вузов. Коллоквиум (подготовка к зачету).
Критерии оценки (зачет)

Форма текущего контроля по спецкурсу. Посещение занятий обязательно.  Если студент пропустил более половины занятий (по уважительной причине), чтобы быть допущенным к зачету, он должен выполнить самостоятельную работу по анализу слоганов определенной тематической группы. Работа должна быть представлена на проверку не позднее чем за неделю до зачета. При положительной оценке студент допускается к сдаче зачета. 
Форма проведения зачета – письменная. Продолжительность проведения зачета – 2 академических часа. Задание представлено в форме презентации. 
Оценка «Зачет» ставится, если правильно выполнено более половины заданий. 

Оценка «Незачет» ставится, если правильно выполнено менее половины заданий.
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