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Цель освоения дисциплины: 
Сформировать следующие компетенции:

Код 
компетенции

Наименование
компетенции

ПК ОС LA-4 Способность  готовить  проектную  документацию
(технико-экономическое  обоснование,  техническое
задание, бизнес-план, креативный бриф, соглашение,
договор,  контракт)  с  использованием
информационно-коммуникационных технологий

ПК ОС LA-16 Способность под руководством разрабатывать план 
мероприятий по созданию, производству и 
распространению рекламной продукции с учетом 
конкретных задач рекламы и связей с 
общественностью

План курса:

Тема 1. Копирайтинг как учебная дисциплина.

Предмет  «Копирайтинга»,  его  место  и  роль  в  системе  рекламного  бизнеса.
Ключевые понятия и основная терминология. Многообразие типов текстов для печатной
рекламы: заголовок, подпись к рисунку, слоган, логотип, тексты для телевизионной, радио
рекламы  и  рекламы  в  интерактивных  средствах  информации.  Процесс  создания
рекламного объявления: поиск идеи, создания текста и заголовка, учет композиционных и
стилевых особенностей, и презентация рекламного продукта руководству агентства или
клиенту. Классификация стилей рекламных текстов и различные подходы, используемые
при их создании. Междисциплинарный характер «Копирайтинга». 

Тема 2. Особенности личности копирайтера. 



Творческая направленность личности («креативная искра»). Позиция копирайтера.
Темперамент  копирайтера,  умение  работать  в  команде.  Необходимость  для
профессионального копирайтера широкого гуманитарного образования, знаний о культуре
и искусстве, умение быть открытым и любопытным по отношению к тому, что происходит
вокруг, необходимость понимания того, почему разные люди любят разные вещи. Багаж
копирайтера: словарь, энциклопедия, справочник корректора, учебник грамматики, книги
афоризмов, Интернет. Сочетание в деятельности копирайтера искусства и ремесла, умений
и навыков различных профессий: писателя и художника, актера и социального психолога,
лингвиста и продавца.

Тема 3. Методы создания печатной рекламы.

Метод рекомендации. Метод стиля жизни. Метод решения проблемы

Тема 4. Творческая платформа и концепция рекламы. 

Аннотация  как  документ,  содержащий  весь  первоначальный  материал,  который
необходим  агентству  для  разработки  крепкой  рекламной  стратегии.  Модификация
аннотации  в  рекламную  стратегию  в  соответствии  с  запросами  и  бюджетом  клиента.
Рекламная стратегия как документ, устанавливающий нормы и принципы работы для всех
подразделений агентства,  гарантирующий их работу на  одну и ту же цель.  Творческое
резюме (бриф)- креативная аннотация. Креативная стратегия- документ, устанавливающий
критерии поведения рекламной компании во всех средствах информации. Составляющие
креативной  стратегии:  целевая  аудитория;  предложение  /  позиционирование  бренда;
имидж бренда; интонация; дальнейшие рекомендации, например, исследования. 

Тема 5. Разновидности макетов (форматов) печатной рекламы. 

Мондриан  (по  имени  голландского  художника  П.  Мондриана,  достигшего
наибольшей  степени  абстрагирования  на  пути  «денатурализации»  предметных
изображений).  Сетка.  Окно.  Перенасыщенная  текстом  реклама.  Рамка  или  рамочный
макет.  Цирк  или  организованный  беспорядок.  Текстовая  реклама.  Макет  «реклама  в
обрез». Полоса.  Макет «аксиальное расположение». Макет «комикс». Макет «алфавит».
Макет «силуэт». Макет «мультиреклама». Шесть основных принципов привлекательной и
эффективной  рекламы:  равновесие,  доминирование,  направленность  движения  взгляда,
пропорция, когерентность, единство. 

Тема 6. Заголовок – основной элемент рекламного текста. Типы заголовков. 

Основные  особенности  заголовка,  способного  заинтересовать  потенциального
потребителя. Взаимодействие заголовка и иллюстрации. Использование крупного шрифта
для  заголовка.  Включение  в  заголовок  указания  на  преимущество,  получаемое



потребителем.  Включение  в  заголовок  названия  продукта  или  торговой  марки.
Способность  рекламиста  послать  своей  аудитории целенаправленное  обращение  уже  в
заголовке.  Методики написания  заголовка.  Заголовок  для запуска товара.  Заголовок  на
пустом месте. «Типографский» заголовок. Новостной заголовок. Заголовок «до и после».
Заголовок  «как  сделать».  Методика  заманивания  целевой  аудитории.  Заголовок  «и  вы
тоже».  Заголовок-  рекомендация.  Заголовок  к  дате.  Заголовок  по  случаю  события.
Сезонный заголовок. Дразнящий заголовок. Стилевой заголовок. Типы заголовков с точки
зрения  их  содержания:  сообщение  о  чем-то  новом;  заявление;  совет;  возбуждение
любопытства (в заголовке мало информации, но есть нечто интригующее, взывающее к
вашим еще не вполне вами осознанным желаниям).  Классификация заголовков с точки
зрения  прозрачности  их  содержания.  Прямолинейный,  прозрачный  заголовок.
Непрозрачный  косвенный  заголовок.  Слепой  заголовок.  Притягательные  свойства  по
Глиму Органы чувств: зрение, слух, осязание, обоняние, вкус. Инстинкты: секс/любовь,
ярость/гнев, страх/самосохранение, голод. 

Тема 7. Подзаголовок, подпись к рисунку, слоган, логотип. 

Основная  функция  подзаголовка.  Варианты  подзаголовков.  Местоположение
подзаголовка. Слоган (фирменный лозунг) как интегральная часть не только отдельного
рекламного объявления, но и всей рекламной компании. Органическое сочетание слогана с
фирменным  стилем.  Направленность  на  конкретную  целевую  аудиторию.
Прямолинейность,  невозможность двоякого толкования.  Краткость,  легкое запоминание,
оригинальность.  Уверенность и часто даже напористость.  Упоминание названия фирмы
или  преимущества  рекламируемого  товара.  Логотип  (шрифтовой  фирменный  знак)-
оригинальное начертание сокращенного наименования фирмы или товарной серии, или
отдельного вида товара. Неизменность появления логотипа во всех рекламных компаниях
и рекламных объявлениях фирмы. Мгновенная узнаваемость фирмы через логотип.

Тема 8. Основной текст рекламного объявления. 

Определение  длины  основного  текста.  Структура  и  форматирование  основного
текста  рекламы.  Грамматика  и  орфография.  Игра  слов,  рифмы,  аллитерации.  Логика
изложения. Шестиэтапная формула Глима. Шаг первый. Сила притягательности.

Шаг второй. Доказательность. Шаг третий. Переход. Шаг четвертый. Конкуренция.
Шаг пятый. Ваш товар. Шаг шестой. Деловая концовка. 

Тема  9.  Классификация  стилей  рекламных  текстов  и  различных  подходов,
используемых при их создании. 

Выбор  стиля.  Фактический  подход:  прямой  и  косвенный  путь  воздействия  на
потребителя.  Подход  с  выдумкой.  Эмоциональный  подход.  Классификация  рекламных
текстов,  в  основе  которой  лежит  следование  общеизвестным  литературным  жанрам.
Повествовательный стиль. Диалогический стиль. Метафорический стиль. Сравнительный
подход (сравнение своего товара с  конкурирующим продуктом при условии отсутствия
уничижительной информации о конкуренте). Использование рамочных конструкций.



Формы текущего контроля и промежуточной аттестации:
при проведении занятий лекционного типа:

занятия лекционного типа не предусматриваются

при проведении занятий семинарского типа: 

диспуты, реферат

при контроле результатов самостоятельной работы студентов:

домашние задания

Промежуточная аттестация проводится в виде экзамена в форме устного ответа на 
вопросы.
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