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В статье поднимается вопрос об онтологическом и гносеологическом статусе копирайтинга. 
Автор предпринимает попытку демаркации собственно копирайтинга как деятельности 
по подготовке и написанию продвигающих текстов и профессиональной рефлексии этой 
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Часто люди, услышав слово «копирайтинг», толкуют его как деятельность по написанию 
рекламных текстов, не делая различий между рекламным и PR-текстами. Обыватель не 
задумывается о разнице в содержании понятий «рекламный текст» и «PR-текст», так же как он не 
понимает отличия рекламы от PR. Ему все равно: что PR-текст, что рекламный и медиатекст – все 
это из ряда продвижения, и этого достаточно для того, чтобы оперировать данными лексемами 
в быту. Но в методологических традициях науки принято выбирать и пользоваться теми 
словами, которые точно выражают содержание понятия, отражают суть явления. В этой связи 
актуальна постановка вопроса о понятии копирайтинга, его объекте и предмете, предпосылках 
возникновения научного знания о копирайтинге. 

В связи с поисками оптимальных научных определений копирайтинга, его объекта и предмета 
неподдельный интерес у нас вызывает опубликованная в 2015 году работа А. А. Гончаровой 
«Может ли копирайтинг стать научной дисциплиной?» [7]. Мы благодарны автору за данный 
труд, который дает богатый материал для размышлений. Обратимся же к нему и посмотрим, как 
ученый понимает явление копирайтинга и что видит в качестве его научных оснований. 

При чтении статьи у нас возникает ряд вопросов к автору, и первый из них связан с утверждением 
А. А. Гончаровой о том, что профессия копирайтера является новой и что она не могла бы существовать 
вне глобальной сети, а в сфере компетенций копирайтера «находится написание текстов по особой 
методике, ориентированных на интернет-пространство» [7. С. 228]. Как же все те люди, которые 
писали рекламные и PR-тексты задолго до появления Интернета: Брюс Бартон, Алекс Осборн, Джозеф 
Шугерман, Лео Барнетт и многие другие? Все они не являются копирайтерами, если их тексты не 
обеспечивали «продуктивной индексации поисковыми системами» [7. С. 228]? 

При работе над определением понятия копирайтинга А. А. Гончарова не отталкивается 
от трюизма «копирайтинг – деятельность по написанию рекламных текстов», а использует 
более широкое толкование и говорит, что копирайтинг «представляет собой оригинальное 
изложение мыслей автора на предложенную тему» [7. С. 229]. А дальше ученый отказывает 
представителям профессии в способности продуцировать оригинальные тексты и тем самым 
приравнивает копирайтинг к рерайтингу: «Однако, на самом деле, абсолютно новые тексты 
встречаются в данной области крайне редко, то есть мы имеем дело с качественным рерайтингом 
– глубоким пересказом исходного материала, полученного путем компиляции нескольких 
текстов на соответствующую тему и представления его в новой структурной форме. В качестве 
первоисточников, как правило, выступают тексты с других сайтов. Правомерно предположить, 
что и они являются продуктом нескольких циклов рерайтинга, количество которых достоверно 
установить невозможно» [7. С. 229]. Как нам видится, копирайтинг и рерайтинг – понятия 
неравноценные. Да, копирайтер может заниматься рерайтингом, но суть его деятельности не 
сводится исключительно к переписыванию чужих текстов. Для разграничения данных терминов 
стоит определить объект и предмет копирайтинга и рерайтинга.



74

Znak: problemnoe pole mediaobrazovanija. 2020. № 2 (36)

В справочник по медиалингвистике под редакцией Л. Р. Дускаевой [10] включена словарная 
статья по проблеме рерайтинга, под которым понимается «разновидность профессиональной 
речевой деятельности, заключающейся в переработке, в соответствии с новыми требованиями, 
одного текста для создания на его основе другого» [10. С. 232].

Преломляя широкое определение рерайтинга через призму новостных материалов, О. Р. Лащук 
вкладывает следующий смысл в данное понятие: «комплекс действий по созданию новостного 
интернет-сообщения на основе заимствования контента из разных источников» [17. С. 16]. 
При этом исследователь допускает использование рерайтинга в других сферах, которые не 
относятся к новостной журналистике. Копирайтинг же относится только к копирайтерскому 
тексту, включающему в себя рекламный, PR-текст и медиатекст; а журналистский материал 
к копирайтингу никакого отношения не имеет «в силу нерелевантности ряда его признаков 
(например, типа авторства)» [15. С. 156]. 

А. Д. Кривоносов в своей статье «Копирайтинг: к вопросу об объеме понятия» формулирует 
определение копирайтерского текста: «это вербальный или вербально-визуальный 
(креолизованный) текст, распространяемый в публичном пространстве посредством СМИ, 
прямой доставки, интернет-рассылки, по корпоративным каналам, инициированный субъектом 
PR или рекламы, содержащий рекламную или PR-информацию, направленный определенной 
группе целевой общественности или целевой аудитории, служащий целям реализации товара/
услуги или формированию имиджа товара/услуги, корпорации, публичной персоны, обладающим 
скрытым (реже мнимым) авторством» [15. С. 155]. 

Несмотря на то, что определение термина было дано в 2015 году, до сих пор выражение 
«копирайтерский текст» в научной литературе встречается довольно редко. Кроме 
А. Д. Кривоносова его использует А. В. Платонова [23. С. 6], а К. А. Болдина предпочитает 
формулировку «копирайтинговый текст» [5. С. 2016], однако оба автора не дают научному 
сообществу своих дефиниций данного вида текста. 

Л. В. Ухова для обозначения текстовых единиц, образующих жанрово-стилевое поле 
продвигающих коммуникаций, использует термин «продвигающий текст» и определяет его как 
«коммуникативную единицу, функционирующую в пространстве маркетинговых коммуникаций, 
служащую целям эффективного воздействия на целевую аудиторию <…> и обладающую системой 
релевантных вербальных и невербальных средств его усиления / оптимизации» [26. С. 79]. С 
нашей точки зрения, копирайтинг и, как следствие, копирайтерский текст, не могут относиться 
к тексту, не зафиксированному на каком-либо материальном носителе (документ word, аудио- 
или видеозапись и т. д.); в этой связи нам важно уточнить, что под копирайтингом мы понимаем 
деятельность по подготовке и написанию продвигающих текстов. Таким образом, копирайтерский 
текст представляет собой вербальную или вербально-визуальную (креолизованную) форму 
продвигающего текста, зафиксированного на материальном носителе. И именно копирайтерский 
текст является объектом копирайтинга. А объектом рерайтинга, как мы показали выше, может 
служить абсолютно любой текст: журналистский, рекламный, PR-текст и др.

Предметом копирайтинга являются способы повышения эффективности копирайтерского 
текста. А предметом рерайтинга являются способы создания нового контента на основе 
заимствованного. 

Исходя из разности объектов и предметов деятельности копирайтинга и рерайтинга, мы 
придерживаемся той позиции, что ни в коем случае нельзя приравнивать данные понятия.

Однако приравнивание копирайтинга к рерайтингу позволяет А. А. Гончаровой прийти 
к выводу, что «рерайтинг (а, по сути, и копирайтинг) – процесс бесконечной интерпретации 
текстов с добавлением новых смыслов, уточнениями и разъяснениями» [7. С. 229]. А это 
положение уже подводит А. А. Гончарову к выводу о том, что научные основы копирайтинга 
стоит искать в герменевтике, «ведь, как писал Ф. Шлейермахер, «процесс толкования бесконечен, 
к окончательному толкованию можно лишь приближаться»» [7. С. 229].

Прежде чем говорить о целесообразности такого подхода к научному осмыслению 
копирайтинга, нам кажется важным ответить на вопрос, а можем ли мы на данном этапе развития 
копирайтинга говорить о возникновении науки о копирайтинге.

На основании того, что ни в вузах, ни в колледжах нельзя овладеть специальностью 
«копирайтинг», А. А. Гончарова приходит к выводу, что научная база для данного вида деятельности 
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не сформирована, «все знания в области копирайтинга – исключительно эмпирические», никаких 
«попыток привести разрозненные знания о копирайтинге к единой теории» до сих пор не 
осуществлялось [7. С. 228]. Во-первых, эмпиричность данных не является аргументом в пользу 
ненаучности знания, а свидетельствует лишь о дотеоретическом уровне развития науки. Во-
вторых, статья А. А. Гончаровой опубликована в 2015 году, как в таком случае стоит расценивать 
работы ученых, занимающихся вопросами рекламных и PR-текстов, вышедшие ранее? 

В 2012 году в статье «Гносеологические и методологические проблемы современного 
лингвистического рекламоведения», ссылаясь на работы Т. Г. Добросклонской, В. А. Евстафьева, 
М. М. Назарова, А. А. Романова, И. Ю. Черепановой, А. А. Ходырева, О. А. Ксензенко говорит 
об активно формирующемся направлении изучения закономерностей «функционирования 
систем массовых и маркетинговых коммуникаций» и о том, что «все более пристальное 
внимание уделяется, в частности, исследованию различных аспектов рекламной коммуникации и 
выделению типологических особенностей рекламного дискурса» [16. С. 44]. Ученый определяет 
объект лингвистического рекламоведения – «совокупное множество коммуникативных ситуаций 
и произведений профессиональной речевой деятельности в сфере рекламы» [16. С. 46]. В качестве 
предмета лингвистического рекламоведения О. А. Ксензенко предлагает считать рекламный 
дискурс, «представляющий собой единство результата языковой профессиональной деятельности 
в сфере рекламы и процесса осуществления данной деятельности с учетом ее социальных, 
культурных, прагматических особенностей и иных релевантных экстралингвистических 
факторов» [16. С. 47].

Е. Г. Борисова в статье «Маркетинговая лингвистика: направления и перспективы» в 2015 
году говорит о том, что наукой уже «достаточно давно изучается язык рекламы и других 
«продающих» сообщений» [6. С. 140], и для обозначения сложившегося направления 
научного знания вводит термин «маркетинговая лингвистика». В качестве объекта данного 
направления науки Е. Г. Борисова называет «маркетинговый дискурс, включая сюда не только 
рекламные тексты и слоганы, но и статьи на темы продаж, устные продающие выступления, 
наименования и вербальные компоненты логотипов и т. п.» [6. С. 140]. Судя по следующим 
высказываниям: «Общий принцип копирайтеров – говорим с адресатом на его языке – заставляет 
обращаться к исследованиям социолингвистов» [6. С. 140-141], «Что в таком случае дает 
провозглашение отдельного направления «маркетинговая лингвистика» исследователям и 
копирайтерам?» [6. С. 142], становится очевидно, что Е. Г. Борисова не ставит знака равенства 
между маркетинговой лингвистикой и копирайтингом, а под копирайтингом понимает сугубо 
практическую сторону написания продвигающих текстов. Заниматься же научным осмыслением 
продвигающего текста должны лингвисты: социолингвисты, психолингвисты, медиалингвисты 
и т. д. 

И. А. Гусейнова в статье «Системообразующие жанры маркетингового дискурса» 
предпринимает попытку отграничения маркетингового дискурса «от смежных разновидностей – 
экономического, делового, рекламного и других видов институционального дискурса» [8. С. 17]. 
Ученый подчеркивает, что «в отличие от рекламного дискурса, маркетинговый дискурс 
стимулирует разработку и продвижение инновационных продуктов в различных 
лингвокультурах. Для него ключевым является концепт «инновация» – системный продукт, 
новшество, подлежащее превращению в норму и традицию, закреплению в институциональном 
дискурсе путем осуществления когнитивно обусловленных процедур стереотипизации и 
стандартизации» [8. С. 19]. При этом И. А. Гусейнова не формулирует ключевой концепт 
для рекламного дискурса, без чего сложно представить себе границу между рекламным и 
маркетинговым дискурсами, то, как они соотносятся друг с другом.

С нашей точки зрения, маркетинговый дискурс включает в себя дискурс рекламный. Делая такой 
вывод, мы опираемся на работы Дж. Барнетта, С. Мориарти, Н. Н. Пилипенко, Е. Л. Татарского, 
И. В. Алешиной. Дж. Барнетт и С. Мориарти в понятие «маркетинговые коммуникации» 
включают следующие виды коммуникационных обращений: рекламу, стимулирование сбыта, 
паблик рилейшнз (связи с общественностью), личную продажу [4. С. 22]. Н. Н. Пилипенко 
и Е. Л. Татарский к маркетинговым коммуникациям относят рекламу, паблисити, личную 
продажу и стимулирование сбыта [21]. И. В. Алешина выделяет в качестве форм маркетинговых 
коммуникаций – рекламу, связи с общественностью (паблик рилейшиз), личную продажу и 
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стимулирование сбыта [1]. Как видно, несмотря на некоторые отличия и разное количество 
элементов, реклама и PR являются обязательными атрибутами практически любой классификации 
форм маркетинговых коммуникаций.

Косвенно наше положение о том, что рекламный дискурс является частью маркетингового, 
подтверждает в своей работе сама И. А. Гусейнова. Описывая коммуникативную логику 
маркетингового дискурса, ученый включает в цепочку продвижения инновационных продуктов 
следующие этапы: «осуществление переговоров, участие в презентационных мероприятиях, 
организацию рекламной компании [орфография сохранена. – А. Ж.] в журнальной прессе и ее 
поддержку на интернет-сайте компании» [8. С. 22]. Данная цепочка вывода инновационного 
продукта на рынок, по нашему мнению, выглядит достаточно упрощенно. Почему исследователь 
выделяет только журнальную рекламную кампанию, исключая другие каналы? Почему 
поддержка рекламной кампании осуществляется только сайтом? На каком этапе проводится 
оценка эффективности? Эти и многие другие вопросы к последовательности практических 
действий вывода инновационного продукта на рынок заслуживают подробного ответа, но 
лежат за пределами нашего исследования и научного интереса, мы на них останавливаться  
не станем.

Еще одна работа, о которой нельзя не сказать в связи с нашими поисками, – это статья 
«Спичрайтинг и копирайтинг: филология на службе у интегрированных маркетинговых 
коммуникаций» Ю. Н. Земской и Е. А. Кузнецовой. Исследователи сравнивают копирайтинг 
и спичрайтинг с риторикой, которая «дает современным гуманитариям образец практико-
ориентированной науки, базирующейся на принципах эффективной коммуникации и 
обслуживающей политические, экономические и пр. потребности общества» [12. С. 141]. И 
прогнозируют постепенное формирование общей теории, которая будет обслуживать копирайтинг 
и спичрайтинг, которая, безусловно, «будет базироваться на целом ряде филологических 
дисциплин» [12. С. 142]. 

Задумываясь над гносеологическим статусом копирайтинга, прежде всего, во избежание 
методологической путаницы, стоит провести демаркацию двух онтологически различных 
сущностей: собственно копирайтинга как деятельности и профессиональной рефлексии этой 
деятельности. Выше мы привели достаточное количество работ, репрезентирующих постепенно 
формирующуюся науку о копирайтинге, фундаментальное значение в становлении которой, вне 
всякого сомнения, принадлежит филологическим наукам. 

Однако научное осмысление копирайтинга не ограничивается лингвистическими работами, 
и в частности маркетинговой лингвистикой, в основном акцентирующей свое внимание на 
изучении «перлокутивных возможностей маркетинговых сообщений» [6. С. 142]. Да, научное 
осмысление явления копирайтинга в большей степени находится в области ответственности 
маркетинговой лингвистики, но лишь отчасти. В частности, у нас возникает вопрос об 
отношении копирайтинга к такому жанру маркетингового дискурса, как переговоры, описанному 
в диссертации И. А. Гусейновой [8]: коммерческие переговоры являются устной формой 
реализации маркетинговой коммуникации, а, как мы условились выше, копирайтерский текст 
являет собой объективированную на материальном носителе форму текста. В этой связи мы 
можем говорить о пересечении объектов исследования: маркетинговая лингвистика изучает 
маркетинговый дискурс, который в свою очередь включает в себя копирайтерский текст. Но объект 
научного осмысления копирайтинга не ограничивается копирайтерским текстом и выходит за 
пределы маркетинговой лингвистики. В область ответственности новой формирующейся науки 
стоит отнести вопросы правого регулирования деятельности копирайтера, этики копирайтинга, 
истории копирайтинга и преподавания данной дисциплины. Уже сейчас ведутся исследования по 
каждому из этих направлений. 

Вопросы правового и этического регулирования деятельности копирайтера поднимаются в 
статьях Д. Каплунова [13], А. Н. Назайкина [19], Л. В. Балахонской, И. А. Быкова [3].

Проблемы обучения копирайтингу рассматриваются в работах А. А. Давтян [9], 
Л. В. Балахонской, И. А. Быкова [2], К. В. Киуру [14], Л. М. Дмитриевой, С. А. Шушарина [11], 
Т. А. Пантелеева, Е. А. Петрова [20] и др.

Историей копирайтинга занимаются А. Н. Назайкин [18], А. П. Репьев [24], Е. А. Сафронова [25], 
А. В. Платонова [22] и др.
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Характерными чертами научной дисциплины о копирайтинге, по нашему мнению, являются, 
во-первых, ее междисциплинарный характер, во-вторых, практическая ориентированность.

О междисциплинарном характере научной дисциплины о копирайтинге свидетельствует его 
связь с филологическими дисциплинами, прежде всего,  лингвистикой (выше мы уже указали на 
филологические основы копирайтинга). Вернемся к герменевтике, указанной А. А. Гончаровой, 
как научному основанию копирайтинга. Мы полностью согласны с автором в том, что «источником 
мотивации посетителя сайта к выполнению определенного целевого действия является именно 
понимание, и задача копирайтера – добиться преодоления читателем непонимания» [7. С. 229]. 
Безусловно, понимание и интерпретация продвигающего текста принимающей стороной 
являются ключевыми факторами при принятии решения о совершении целевого действия, 
но опять же стоит сделать оговорку: не только на сайте, ведь после прослушивания рекламы 
на радио, просмотра телевизионного ролика, прочтения агитационной листовки адресат 
может принять решение о целевом действии. Таким образом, герменевтика как искусство 
интерпретации текста имеет непосредственное отношение к формированию общей теории  
копирайтинга.

Комплексность научной дисциплины о копирайтинге вытекает из комплексности объекта 
копирайтинга – копирайтерского текста, включающего в себя PR-текст, рекламный и медиатекст, 
изучение которых необходимо «притягивает» знания не только правил орфографии, пунктуации, 
стилистики, но и психологии, социологии, маркетинга, рекламы и PR. 

Синтетизм научного осмысления копирайтинга объясняется и спецификой обслуживающих 
отрасль специалистов: практикующие копирайтеры часто не имеют ни фундаментального 
филологического образования, ни специального образования в области маркетинга, рекламы или 
PR. Например, Дмитрий Кот окончил медико-профилактический факультет Северо-Западного 
государственного медицинского университета им. И. И. Мечникова, а Денис Каплунов получил 
юридическое и экономическое высшее образование в Одесском национальном университете им. 
И. И. Мечникова. Наличие непрофильного образования позволяет начинающим копирайтерам 
строить карьеру в той отрасли, в которой они являются экспертами – экономике, юриспруденции, 
медицине и пр., написание текстов подразумевает наличие специфических знаний, и чем они 
глубже и обширнее, тем легче писать текст.

Прикладной характер научной дисциплины о копирайтинге заключается в том, что она 
призвана изучать практические вопросы продвижения товаров и услуг через текст. Основой 
научного осмысления копирайтинга является изучения конкретных видов продвигающих текстов, 
их особенностей, технологий написания и оптимизации. На базе полученных знаний теоретики 
копирайтинга должны разрабатывать необходимые ориентиры, которыми можно воспользоваться 
в процессе написания продвигающего текста.

Пока нет единой теории, которая объединила бы все знания о копирайтинге, как и нет 
названия для данной дисциплины, но уже сейчас очевидна назревшая необходимость  
в ее провозглашении. Как представляется, декларирование новой научной дисциплины,  
во-первых, позволит объединить теорию и практику копирайтинга, что в настоящий момент 
сделать довольно сложно: ученым явно не хватает опыта работы с копирайтерским текстом, а 
практикам – знаний. Во-вторых, данное направление может дать толчок развитию разнообразной 
проблематики, актуальной для копирайтинга, а именно: изучению истории копирайтинга, 
этического и правового регулирования деятельности. На данном этапе развития теории 
копирайтинга эти исследования ведутся, но часто копирайтинг выступает не в качестве основного 
объекта исследования, а лишь как один из ряда прочих.
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ON THE ISSUE OF SCIENTIFIC UNDERSTANDING OF COPYWRITING

Zhilinа A. V., Saint-Petersburg state technological Institute (technological University), 
Saint-Petersburg, av.zhilina@gmail.com

The article broach a subject of the ontological and epistemological status of copywriting. The author 
attempts to demarcate the specifically copywriting as an activity for the preparation and writing of 
promotional texts and professional reflection of this action; justify the necessity to declaration a separate 
branch of scientific knowledge dedicated to the theory and practice of copywriting.

As a result of analytical and synthetic work, the author of the publication comes to the conclusion about 
the intersection of research objects of the emerging science of copywriting and marketing linguistics, 
which researches marketing discourse, which includes a copywriting text. However, according to the 
researcher, the object of scientific analysis of copywriting is not limited to the copywriting text and goes 
beyond marketing linguistics.

The research draws a boundary between the scientific understanding of copywriting and 
marketing linguistics. Determined the scientific Foundation of the emerging field of scientific 
knowledge, current research (the investigate the history of copywriting, ethical and legal regulation 
of activities, the teaching module “Copywriting” in high school), as well as the outstanding 
characteristics of the scientific discipline of copywriting (its interdisciplinary character and practical  
orientation).

Key words: copywriting, rewriting, copywriting text, promoting text, the object of copywriting, the 
science of copywriting.
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