
 

 

 

КОПІРАЙТИНГ:  

сутність дисципліни та основні 

теми  



Мета навчальної дисципліни «Копірайтинг» – є здобуття студентами теоретичних знань та набуття практичних навичок розробки 
й оформлення текстів у сфері реклами та зв’язків з громадськістю для досягнення максимального комунікаційного ефекту.  

Вивчення дисципліни дозволить студентам підготуватися до практичної діяльності та оволодіти такими спеціальними 
професійними компетентностями (професійно-функціональні знання та вміння). 

І. Знання і розуміння:  

 основних понять та термінів копірайтингу; 

 особливостей різновидів копірайтингу; 

 методологічних засад копірайтингу в сфері реклами та зв’язків із громадськістю; 

 видів та форматів текстів, класифікації жанрів; 

 вимог до рекламного та PR-звернення; 

 специфіки використання літературно-художніх та стилістичних засобів у рекламних текстах та зв’язків із громадськістю; 

 різновидів рекламної аргументації та методик перевірки ефективності текстів; 

 суті та особливостей етапів копірайтингу. 

ІІ. Застосування знань і розумінь: 

 визначати мету, призначення та функції написання тексту; 

 розробляти стратегію рекламного тексту; 

 писати тексти різних форматів, видів та жанрів для реалізації конкретних цілей у галузі реклами та зв’язків із громадськістю; 

 застосовувати різні допоміжні засоби при написанні матеріалів (візуальних, звукових та відеоефектів); 

 самостійно обирати шляхи та методи розробки рекламних та PR-звернень; 

 аналізувати основні складові рекламного тексту; 

 тестувати копірайтингові матеріали щодо доцільності та якості. 



 Копірайтинг як вид фахової діяльності 

 

 

Копірайтер – не письменник, але має володіти двома 

письменницькими властивостями: гарно знати мову та мати 

багату уяву.  

Копірайтер – не журналіст, хоча повинен володіти 

журналістськими навичками: вміти збирати інформацію та 

писати статті. 

Крім того, він завжди спокусник, продавець та ідеолог, 

психолог та режисер. Копірайтер покликаний перетворювати 

слова в образи, які пробуджують бажання. Індійський 

копірайтер Джун Валлардес говорив – «формулювати те ж 

саме іншими словами так, щоб це запам’яталося». 

 



 Копірайтинг як вид фахової діяльності 

 

Ни разу за всю мою карьеру меня не покинул леденящий страх 

перед чистым листом бумаги. Боялся, когда еще ходил в 

младших вторых ассистентах копирайтера-стажера. Боюсь и 

сейчас. Неужели я знаю, как написать нечто, что привлечет 

внимание восьми миллионов человек? Да что я о себе 

воображаю?! Получив медаль от Тhe Оnе Sjow (на мой взгляд, 

самый престижный и самый сложный национальный конкурс 

рекламистов), я чувствую себя непобедимым. Я ощущаю себя 

Творцом. Ровно один день. Назавтра я снова - с ногами на 

столе, в поте лица -корплю над очередным текстом  

 

Люк Салливан, Рекламная пауза  

 

 



Основні етапи копірайтингу  у рекламі та зв’язках 
з громадськістю 

 Попередньо вивчіть тему (збір даних, перелік характеристик, 
заповнення творчої платформи) 

1960-ті роки: рекламна кампанія автомобілів Volkswagen на 
зимових дорогах 

―Цікаво, а на чому водій снігозбиральної машини добирається до 
снігозбиральної машини?‖ 

Ерік Кларк “The Want Makers” 

 

 Дослідження цільової аудиторії товару або послуги, стереотипів 
сприйняття рекламованого товару чи послуги споживачами.  

«Особисто я люблю суницю з вершками, але риба віддає перевагу  
черв’якам. Ось чому, коли я іду на риболовлю, я думаю не про 
те, що я люблю, а про те, що любить риба...»  

 Дейл Карнегі 

 

 



 Написання тексту: 

Розробка основної рекламної ідеї, формула AIDA (Attraction – 

Interest – Desire - Action)  

Перше речення після заголовку повинно спровокувати 

бажання читати далі 

Якщо людина не заздрить, значить, вона вже померла 

 

 Тестування копірайтингових матеріалів щодо доцільності та 

якості: 

Методи тестування слогану, фоносемантичний аналіз рекламних та 

ПР-текстів. Методика О.П.Журавльова,кКомп’ютерні програми для 

оцінки психоемоційного сприйняття фонетики, система ВААЛ 

 



Складові рекламного тексту: 

Сім складових рекламного тексту: 

  заголовок; 

  підзаголовок; 

 основний текст; 

 ціна; 

 назва і адреса; 

 купон (якщо він є); 

 лозунг-"підпис" (strapline),  

або "останній штрих" 

Класифікація стилів рекламних текстів та підходів:  

 12 типів основного тексту за Ф. Джефкінсоном  

 Підходи до рекламних текстів за Т. Расселом та Р. Лейном 

 Класифікація рекламних текстів за Уїльямом Аренсом та Кортлендом Бове,  

 Класифікація основного рекламного тексту за Христо Кафтанджиєвим 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                                               Рекламний текст «Загадка» 

 

Рекламний текст «Інструкція» Рекламний текст «Перелік» 



 Особливості написання текстів для різних видів реклами 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Особливості створення друкованої реклами 

 Особливості створення зовнішньої реклами 

 Особливості створення телевізійної реклами 

 Особливості створення аудіореклами 

 Особливості створення інтернет-реклами 

 



 Лексичні та синтаксичні  особливості рекламних та PR-

звернень 

(успішними ці слогани стали завдяки майстерності копірайтера 

влучно добирати тропи та стилістичні фігури) 

 

Radiolink. Усе для зв’язку. Зв’язок для всіх  

Рекламіст — не той, хто працює в рекламі, а той, чия реклама 

працює 

Серце Середземного моря. Середземне море в серці 

 

РЕКЛАМА – це 

 Хірургічне втручання у свідомість 

 Індустрія виробництва бажання 

 Двигун торгівлі 

 



 

 Лексичні та синтаксичні  особливості рекламних та PR-звернень 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Метафора 

Гіпербола 

Антитеза 

Іронія 

Оксиморон 

Порівняння 

Алегорія 


