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1.Авторское право как основа деятельности копирайтеров.
2.Круг понятий и терминология закона об авторском праве.
3.Владение системой знаний о защите авторских прав.

Авторское право – это юридический термин, используемый для описания прав, которыми обладают авторы на свои литературные и художественные произведения. Авторское право распространяется на широкий круг произведений: книги, музыкальные произведения, произведения изобразительно искусства, скульптуру и кинофильмы, компьютерные программы, базы данных, рекламу, карты и технические чертежи.
Об авторских и смежных правах 
· Что такое авторское право и смежные права 
      Посредством авторского права охраняются все произведения, в области литературы, искусства и науки, выраженные в определенной объективной форме, вне зависимости от того были ли они обнародованы или нет.
Произведения, охраняемые авторским правом
Авторское право распространяется на литературные, художественные научные произведения, независимо от цели создания и ценности, выраженные в следующей форме:
-письменной (рукопись, машинопись, нотная запись и т.д.);
-устной (публичное исполнение и т.д.);
-звуко- или видеозаписи (механической, магнитной, цифровой, оптической и т.д.);
-изображения (рисунок, эскиз, картина, план, фотокадр и т.д.);
-объемно-пространственнoй (скульптура, модель, макет, сооружение и т.д.);
в других формах.
Объектами авторского права являются:
-литературные произведения (рассказы, повести, романы, стихи и др.);
-компьютерные программы, охраняемые как литературные произведения;
-научные произведения;
-драматические и музыкально-драматические произведения, сценарии, сценарные планы, либретто, синопсисы фильмов;
-музыкальные произведения с текстом или без текста;
-хореографические произведения и пантомимы;
-аудиовизуальные произведения;
-произведения живописи, скульптуры, графики и другие произведения изобразительного искусства;
-произведения архитектуры, градостроительства и садово-паркового искусства;
-произведения прикладного искусства;
-фотографические произведения и произведения, полученные способами, аналогичными фотографии;
-карты, планы, эскизы и пластические произведения, относящиеся к географии, топографии, архитектуре и другим сферам науки;
-базы данных;
-другие произведения.
      Без ущерба правам автора оригинального произведения наравне с оригинальным произведением охраняются авторским правом производные и составные произведения, основанные на одном или нескольких произведениях и/или на других существовавших ранее материалах, а именно:
-производные произведения - переводы, адаптации, аннотации, музыкальные аранжировки и другие переработки литературных, художественных или научных произведений при условии, что они представляют собой результат интеллектуального творчества;
-составные произведения - сборники литературных, художественных или научных произведений (энциклопедии и антологии, компиляции других материалов или данных, вне зависимости от их охраны, в том числе базы данных) при условии, что они по подбору и расположению составляющих их содержание материалов представляют собой результат интеллектуального творчества.
        Объекты творческого труда и другие объекты, не охраняемые авторским правом
-официальные документы нормативного, административного или политического характера (законы, судебные решения и др.), а также их официальные переводы;
-государственные символы и знаки (флаги, гербы, ордена, денежные знаки и др.);
-выражения фольклора;
-сообщения о новостях дня и о различных событиях, имеющие характер простой информации.
Субъекты авторского права 
Субъектами авторского права являются авторы и правообладатели.
Автором произведения считается физическое лицо, творческим трудом которого создано произведение.
Правообладателем считается физическое лицо (автор или другое лицо, уполномоченное автором) или юридическое лицо, которое правомерно обладает имущественными правами.
Субъекты смежных прав 
Субъектами смежных прав являются исполнители, изготовители фонограмм, изготовители видеозаписей и организации эфирного или кабельного вещания. Смежные права осуществляются без ущерба авторскому праву. Для возникновения и осуществления смежных прав не требуется соблюдения каких-либо формальностей. При отсутствии доказательств иного, физическое или юридическое лицо, чье имя или название указано обычным способом на записи исполнения, фонограмме, видеозаписи и на записи передачи, считается соответственно исполнителем, изготовителем фонограммы или видеозаписи, организацией эфирного или кабельного вещания.
Презумпция авторства и знак охраны авторского права
При отсутствии доказательств иного автором произведения считается физическое
лицо, под именем которого впервые опубликовано произведение. Не считается автором лицо, способствовавшее созданию произведения финансовым или организационным вкладом.  
Государственная регистрация произведений, охраняемых авторским правом и
смежными правами, осуществляется Государственным агентством по интеллектуальной собственности в соответствии с положением, утвержденным Правительством.
Для оповещения о своих правах правообладатель вправе использовать знак охраны авторского права, который помещается на каждом экземпляре произведения и состоит из трех элементов:
· латинской буквы “С” в окружности;
·  имени или наименования обладателя исключительного авторского права;
· года первого опубликования произведения.
Для оповещения о своих правах исполнитель, изготовитель фонограммы или
видеозаписи, организация эфирного или кабельного вещания вправе использовать знак охраны смежных прав, который помещается на каждом экземпляре фонограммы, видеозаписи, передачи или на каждом содержащем ее футляре и состоит из трех элементов:
· латинской буквы “Р” в окружности;
· имени или наименования обладателя исключительных смежных прав;
· года первого опубликования исполнения, фонограммы, видеозаписи, передачи.
К поданной заявке прилагаются:
-собственно объект (произведение) или идентифицирующий материал, представленный к регистрации в двух идентичных экземплярах, содержащих подписи авторов на каждой странице. Идентифицирующие материалы должны быть оригинальными, а не описанием произведения;
-в случае подачи заявления представителем или уполномоченным авторами третьим лицом – выданная  в установленном  законом порядке доверенность;
-подтверждение уплаты таксы в установленном размере или по необходимости документ,  подтверждающий наличие льгот;
-копия удостоверения личности авторов;
-в случае передачи имущественных прав – авторский договор, составленный в соответствии со статьями 30 и 31 Закона № 139 от 2 июля 2010 года об авторском праве и смежных правах;
-другие документы, а именно: копия сертификата о регистрации предприятия (если владелец является юридическим лицом), документ, подтверждающий право на наследство, свидетельство о смерти автора (в случае, если объект регистрируется правопреемником (правопреемниками), документ, подтверждающий наличие льгот для пенсионеров, студентов и инвалидов.
Заявка и прилагаемые к ней документы, за исключением собственно объекта или идентификационных материалов, подаются на государственном языке.
Авторский договор или другие документы, прилагаемые к заявке, за исключением собственно объекта или подлежащего регистрации идентификационного материала, могут быть поданы и на другом языке, при условии представления в течение 15 рабочих дней нотариально заверенного перевода.
Доверенность, выданная автором или правообладателем, выдается для ведения дел, относящихся к одной или нескольким заявкам, и подается для каждой заявки в отдельности.
Автор имеет право на охрану авторского права на свое произведение в силу факта его создания.
Авторское право не зависит от права собственности на материальный объект, в котором произведение выражено. Для возникновения и осуществления авторского права не требуется регистрация произведения, иного специального оформления произведения или соблюдения каких-либо формальностей.
Обладатель исключительного авторского права на произведение, опубликованное или неопубликованное, может зарегистрировать его в официальных государственных регистрах в течение срока охраны авторского права.
Лицу, зарегистрировавшему свое произведение, выдается свидетельство установленного образца, которое не может служить презумпцией авторства. При возникновении спора регистрация может признаваться судебной инстанцией в качестве презумпции авторства, если не будет доказано иное.

Интеллектуальные права на произведения науки, литературы и искусств
Любой текст после написания требует редакторской правки. Это понимают не только авторы книг и статей для научных журналов, но и владельцы сайтов. Ведь нередко бывает, что тексты на ресурсе содержат интересную и полезную информацию, но пользователи их редко читают из-за сложной подачи или неподходящего стиля. Поэтому не стоит сразу удалять неконверсионные материалы. 

 Этапы редактуры текста
1. Ознакомление с содержанием
На начальном этапе редактирования нужно ознакомиться с материалом, определить общее впечатление от него. Это позволит ответить на такие вопросы:
а)  целостный ли текст? 
б)  понятен ли его смысл?
в)  логична ли его структура? 
г)  соответствует ли содержание заголовку? 
Таким образом прежде чем править, нужно определить смысловую составляющую написанного, увидеть текст с его недостатками и достоинствами в целом. Это позволяет запланировать и правильно поставить задачи по редактированию, наметить ход их решения, предусмотреть нужные правки. Редактура может быть таких видов: 
– Вычитка. Это самый простой вид работы со статьёй, ведь редактору нужно лишь исправить в ней мелкие погрешности. 
– Сокращение. Такая правка используется в случае, если материал «размыт», содержит лишние сведения. 
– Обработка. Комплексная работа над содержанием, которая заключается в улучшении композиции, проверке информации, совершенствовании стиля и языка. 
– Переделка. Такая правка применяется к экспертным текстам, если их авторы имеют ценные знания, но не владеют приёмами копирайтинга. Или в случае, когда статья была написана недостаточно хорошо (альтернативный вариант – отправить текст на доработку автору).  
2. Редакторский анализ и внесение правок
Анализ и совершенствование «архитектуры» текста – важный этап редактирования. Ведь каждое текстовое строение предполагает наличие структурных частей, которые расположены и логически связаны друг с другом в зависимости от внешних обстоятельств (объём, жанр, контакт с читателем и т.д.) и внутренних (композиция, рубрикация, качественные особенности изложения). 
На этой стадии редактор даёт всестороннюю характеристику материалу после его внимательного прочтения. Чтобы объективно оценить текст, он выступает в роли строгого критика, внося требуемые правки. Обычно они касаются таких моментов:
– последовательность изложения. Бывает, что материал расположен не по порядку, тогда нарушается его логика. Чтобы у читателей не возникло ощущение несвязности, нужно придерживаться письменного или мысленного плана. 
– полнота освещения темы. Статья может раскрывать вопрос слабо или чрезмерно. В первом случае ей не хватает фактов и примеров, а во втором – их изобилие отвлекает от главной мысли. Поэтому редактору приходится урезать или дополнять материал. 
– уместность стиля. Когда в деловых текстах используется сленг и просторечия, читатели ощущают диссонанс. Хороший редактор беспощадно выявляет неподходящие конструкции, речевые обороты, чтобы язык материала был понятен целевой аудитории. 
 3. Проверка на наличие грамматических и орфографических ошибок (вычитка)
Это заключительный этап, когда редактор ещё раз углубляется в материал и свои замечания к нему. Он также самостоятельно исправляет все опечатки и другие погрешности. 
Оптимальный формат сотрудничества редактора и автора – это когда первый указывает на существенные недостатки текста, а второй исправляет их. При этом обе стороны могут вести диалог, обосновывая свою точку зрения. 
В качестве промежуточных этапов редактирования иногда выделяют работу с композицией, улучшение стиля и проверку информации. Однако все эти действия редактор выполняет на стадии анализа и внесения правок, поэтому нет смысла рассматривать их отдельно. 
 8 советов автору по доводке текста:
1. Редактируйте свой текст не сразу, а хотя бы через несколько часов после написания. Ещё лучше – через сутки-двое. Так легче увидеть его «свежим глазом» и как бы со стороны читателя.
2. Чтение текста вслух позволяет замечать тяжеловесные и корявые конструкции, фразы. Как только «споткнётесь» об них, меняйте формулировки изложенных мыслей.
3. Всё, что мешает пониманию содержания, делает его громоздким, подлежит переделке или сокращению. Будьте безжалостны к предложениям, которые не работают на тему. Выявляйте повторы, штампы и канцеляризмы. Они тоже подлежат устранению или замене. Словарь синонимов – ваш верный помощник в этом.
4. Не забывайте, у каждого текста своя цель и назначение, своя аудитория и, как следствие, свой функциональный стиль, свои экспрессивно-выразительные лексические средства.
5.Отслеживайте ритм текста. Разбивайте длинные сложноподчинённые предложения на короткие, упрощая зависимые части. В каждом должна выражаться законченная и понятная мысль. 
6. Если фраза не поддается редактированию, переделывайте её радикально. Ведь одну и ту же мысль можно передать по-разному. 
7. В интернете можно найти много обучающего материала по редактированию и правописанию, в том числе текстовые редакторы орфографии. Но гораздо надёжнее производить сверку затруднений со словарём и справочниками.
8. Не ленитесь хорошо отформатировать текст перед публикацией. Он должен содержать разделы или блоки с привлекательными и информативными подзаголовками. 
Без помощи редактора-профессионала можно обойтись, но где гарантия, что ваш материал понравится целевой аудитории, убедит их в правильности вашей точки зрения? Ни один автор не может помнить абсолютно все правила, поэтому даже у писателей с филологическим образованием есть проверенный редактор. 
Не пренебрегайте редактурой своих текстов, ведь она помогает им стать лучше!  
 
2. Копирайтинг  

1.Копирайтинг – новый вид массовой коммуникации.
2.Становление и содержание понятия. «копирайтинг» и его отношение к маркетинговой деятельности.
3.Роль копирайтинга в продвижении товаров и услуг.

2.1 Копирайтинг как научная дисциплина.
«Копирайтинг» возник с появлением рекламы как вида деятельности и тесно связан с такими понятиями, как PR (связи с общественностью) и маркетинг. Копира́йтинг (англ. copywriting от copy — рукопись, текстовый материал + write — писать) —профессиональная деятельность по написанию рекламных и презентационных текстов.
Таковыми можно считать все тексты, которые прямым или косвенным образом
рекламируют товар, услугу.
По определению, данном в Википедии, копирайтинг - это процесс написания оригинальных текстов, продвигающих бизнес, человека, мнение или идею. Эти тексты могут быть использованы как в напечатанном, так и аудио- и видео-формате. Основной целью копирайтинга является убеждение слушателя, зрителя или читателя совершить нужное действие, например, купить продукт или подписаться под какой-либо точкой зрения. Или наоборот: этот текст может быть призван в чем-либо переубедить человека
 Специалистов, которые занимаются копирайтингом, называют копирайтерами.
«Копирайтер» (copywriter) трактуется как «писатель рекламных и пропагандистских текстов» (a writer of advertising or publicity copy). Копирайтер участвует в создании имиджа организации, а также в разработке названия, слогана, а также подготовке рекламных материалов. По мнению специалистов по рекламному тексту, существует несколько видов копирайтинга.
Копирайтинг прямого отклика. Востребован в прямой рекламе — той, которая призывает здесь и сейчас сделать нужное действие: заказ, звонок, клик. Подобные тексты побуждают пользователя незамедлительно купить товар или воспользоваться услугой.
Имиджевый копирайтинг. Как элемент брендинга, работает на отсроченную продажу — закрепление образа торговой марки в сознании потребителя или просто создание нужного имиджа товара, услуги, компании, человека, идеи.
Написание текстов на заказ. Иногда под копирайтингом понимают любое написание текстов для веб-сайтов или даже любое написание текстов на заказ. Тем не менее, такое употребление слова не отражено в словарях, и считается неточным. В последнее время в сфере написания текстов на заказ набирают обороты Интернет-магазины и биржи готовых текстов.
SEO-копирайтинг(поисковая оптимизация) выступает как разновидность web-копирайтинга. Основной задачей SEO-копирайтинга является повышений рейтинга сайта по ключевым целевым запросам.

2.2 История копирайтинга
Торговые отношения предопределили возникновение рекламы. Копирайтинг появился с возникновением рекламы. В настоящее время копирайтинг рассматривается как наука, которая имеет свои цели, содержание и историю развития.
Реклама как вид деятельности появилась еще в древнем мире, получила развитие в эпоху античности: это и камни с надписями, которые рекламируют товары и услуги безымянного дельца античных времен, папирусы с текстами египетских рыночных зазывал, орнаментальные знаковые структуры. А родоначальником эпиграммы считается Марк Валерий Марциал, живший в Риме в I в. н.э., который начал свое творчество как автор полушуточных стишков ярко выраженного рекламного характера, распространявшиеся по всему Вечному Городу на глиняных табличках, прообразу современных буклетов и даже газет.
При раскопках на территории Средиземноморья археологами были обнаружены вывески, содержащие сообщения о коммерческих предложениях.
В Древнем Египте (3320 г. до н.э.) привлечение покупателей торговцами слоновой костью достигалось с помощью рекламных текстов типа: «Дешев, очень дешев в этом году благородный рог исполинов девственных лесов Эхекто. Идите ко мне, жители Мемфиса, подивитесь, полюбуйтесь и купите».
Древние римляне практиковали расписывание стен объявлениями об организации гладиаторских боев.
Жители Древней Финикии при разрисовывании скал в местах, где проходили маршруты всевозможных шествий, всячески превозносили свои товары. Один из древних греков сочинил для жителей Афин «рекламную песнь»: «Чтоб глаза сияли, чтоб алели щеки, чтоб надолго сохранялась девичья краса, разумная женщина будет покупать косметику по разумным ценам у Эсклиптоса». Стены домов в Помпее украшали шиты с призывами типа: «Прохожий, пройди сюда от двенадцатой башни. Там Саринус держит винный погребок. Загляни туда. До свидания!» Все это свидетельствует о том, что копирайтинг является древней профессией.

Печатные рекламные тексты. 
Изготовление печатных рекламных текстов началось благодаря печатному станку, изобретенному Иоганном Гуттенбергом в 1450-м году. Впервые печатное рекламное объявление появилось на английском языке (1476 г.).
Мощный толчок развитию рекламных текстов дала вышедшая на английском языке в 1622 году первая газета «Weeklynews».
Газетой «Tatler» авторам рекламных объявлений адресовался совет: «Великое искусство написания рекламных текстов заключается в отыскании правильного подхода, дабы захватить внимание читателя, без чего добрая весть может оказаться незамеченной или затеряться среди извещений о банкротстве».
1792 год ознаменовался выходом в свет издания «Газет» Бенжамина Франклина, названного впоследствии отцом американской рекламы. Этому изданию суждено было стать наиболее тиражируемым и содержащим наибольшее количество рекламных текстов среди изданий, которые имели место в колониальной Америке.
С изобретением печатных станков возможностей для рекламы стало больше. Это уже были не глиняные таблички, чьи обломки затерялись в глубине веков, а полноценные газеты. Соответственно, появились и профессиональные авторы рекламных текстов, тем более что и развитие торговли шло стремительно.
В России первые рекламные тексты появились в «Ведомостях» при Петре I.
Поначалу это были тексты библиографического характера, а после — медицинского. К примеру, в 1719 году (второй номер «Ведомостей») в одной из статей рекламировался престижный курорт: «Понеже воды исцеляют различные жестокия болезни, а именно: цинготную, ипохондрию, желчь, бессильство желудка, рвоту…».
Публикация рекламных текстов в России разрешалась на протяжении длительного времени только тем изданиям, которые признавались официальными. Лишь в 1862 году было разрешено осуществлять рекламирование продукции (услуг) в прессе частной. С тех пор и началось конкурентное сражение за рекламодателей и читателей.
Революция в России 1917 года нарушила процесс цивилизованного развития рекламного дела и рекламы. Ленинский декрет (март 1918 г.) практически уничтожил имперскую систему средств массовой информации. Декретом «О введении государственной монополии на объявления» существенно ограничил развитие творчества в рекламе. Совершенно реклама уничтожена не была, но ее состояние было застойным. Известными были такие организации, занимающиеся рекламой, как «Союзторгреклама», «Промреклама», «Мостореклама».
Копирайтинг в Советском Союзе также существовал, тексты, составленные советскими авторами, были очень популярны и многие из них превратились в крылатые выражения («Курить — здоровью вредить», «Болтун — находка для шпиона», «Строить прочно — сдавать досрочно» и т. п.). Многие рекламные слоганы также известны до сих пор: «Трехгорное пиво выгонит вон хандру и самогон», «Лучших сосок не было и нет. Готов сосать до старых лет», «Нигде кроме, как в Моссельпроме», «Храните деньги в сберегательной кассе» и пр.
Рекламные тексты в советское время не отличались особым разнообразием. Это были лозунги-призывы типа «Летайте самолетами аэрофлота!». Собственно, в этом разнообразии не было нужды, ведь конкуренция отсутствовала.
 Подобные объявления давали государственные организации и их содержание было довольно простым – новые поступления в книжный магазин, анонс театров, объявления о различных курсах в вузах и другие.
Одним из самых известных рекламных текстов советского периода является объявление Государственного страхования (Госстрах), в которой данное учреждение вызывает всех граждан застраховать свою жизнь. 
Таким образом, рекламой должна признаваться любая информация, которая одновременно:
1) является информацией о физическом или юридическом лице, товарах, идеях и
начинаниях;
2) распространяется в какой-либо форме, с помощью определенных средств;
3) предназначена для неопределенного круга лиц;
4) призвана формировать или поддерживать интерес к физическому,
юридическому лицу, товарам, идеям и начинаниям;
5) призвана способствовать реализации товаров, идей и начинаний.
Независимо от того, оговорено это прямо или нет, информация, отвечающая перечисленным признакам, должна расцениваться как реклама.1 Здесь не говорится об плате за рекламу, т.е. по закону оплачиваемость не считается главной характеристикой рекламы. Поэтому вышесказанных объявлений вполне можно назвать рекламой.  
Сегодня развитие рекламы (в том числе рекламных текстов) подстегивается конкуренцией различных компаний, стремящихся завоевать свой сегмент на рынке. В продвижении компаний, фирм, организаций большое внимание стало уделяться формированию благоприятного имиджа, завоевание доверия потребителей, что способствует появлению PR-текстов.  
С возникновением Интернета у копирайтеров появилось больше возможностей для реализации своих планов. Интернет с каждым днем развивается быстрыми тем, и все больше людей создает сайты. Эти сайты обязательно надо заполнять контентом. Этой деятельностью напрямую занимаются копирайтеры. В наше время ни один бизнес не может обойтись без своего веб-ресурса, так как огромное количество людей по всему миру в поисках нужной им информации обращается именно к Интернету. Успешный бизнес нельзя представить без наличия функционирующего веб-сайта.
Итак, копирайтинг возник еще в древние времена. О существовании рекламных текстов в древние времена свидетельствуют ряд первых документов письменной истории.


2.3 Копирайтер: характеристика профессиональной деятельности
Профессия копирайтера относительно нова. Копирайтер должен уметь выразить мысль кратко, но при этом наиболее точно и доходчиво. Поскольку составление рекламных сообщений — это коммерческая деятельность, то копирайтинг — именно коммерческая деятельность. Таким образом, копирайтинг — это  деятельность коммерческого характера по созданию материалов (сообщений) рекламного свойства.
Копирайтинг призван информировать, убеждать, привлекать внимание людей, управлять эмоциями и создавать в сознании человека, читающего текст, нужные впечатления и ассоциации. С помощью приёмов копирайтинга можно подтолкнуть человека к покупке товара или совершению определённого действия.
Помимо информационной нагрузки полезные статьи также играют немалую роль в продвижении сайта в поисковых системах, образуя такое понятие как SEO-копирайтинг. Обмен статьями, с имеющимися в них ссылками на продвигаемый сайт - это важнейший узел в механизме раскрутки веб-ресурса. Специфика этой отрасли копирайтинга своеобразна и требует не только грамотного изложения материала, но и определённой структуры текста для лучшей индексации поисковыми роботами.
Материалы рекламного свойства можно создавать совершенно самостоятельно, не опираясь на другие материалы. Тогда это будет копирайтинг, а материалы эти будут называться «копирайтами» (по крайней мере их принято так называть) или «текстами-копирайтами».
Материалы рекламного свойства можно создавать (писать) на базе других (чужих) материалов (материалов других авторов) посредством их переделывания. Подобные материалы принято называть «рерайтами», а деятельность, связанную с созданием материалов-рерайтов (текстов-рерайтов) — рерайтингом.
Копирайтинг и рерайтинг — это деятельности однородные. И, как правило, этими видами деятельности занимаются одни и те же люди. Поэтому правомерно считать, что и те, кто создает рерайты, и те, кто пишет копирайты — копирайтеры.
Копирайтеры — это индивиды, создающие самостоятельно рекламные тексты и (или) переделывающие (переписывающие по — своему) тексты чужие (тексты других авторов).
Существуют разные рекламные тексты. И поэтому некоторые копирайтеры специализируются на каких-то определенных видах этих текстов. Однако для всех копирайтеров важно умение четко и грамотно (с точки зрения маркетинга, орфографии, психологии рекламы) выражать соответствующие мысли и идеи в словах и предложениях.
Для работы копирайтером важно любить эту работу, уметь подать материал в соответствии с предъявляемыми к нему требованиями (заказчиков и грамотного подхода).
Копирайтер должен быть человеком творческим, имеющим фантазию, широкий кругозор, стремление к самосовершенствованию. Ему следует уметь донести до людей образы, «запах и мелодию» слов. Копирайтеру надо иметь развитую интуицию и чувство эмпатии (способность вжиться в образы других людей). Он всегда должен помнить, что задача создаваемых им рекламных текстов — продавать. И копирайтеру следует обладать ответственностью и чувством собственного достоинства. Копирайтеру требуются знания по маркетингу, психологии рекламы, поведению потребителей, социологии. Если копирайтер владеет иностранным языком (или несколькими иностранными языками) — это придает ему дополнительную ценность.

2.4. Классификация копирайтеров
Копирайтеров можно разделить на виды согласно ряду критериев. Один из критериев — размещение рекламных статей. Согласно данному критерию копирайтеры делятся на копирайтеров, создающих рекламные статьи (статьи коммерческого свойства), предназначенные не для web-сайтов и порталов, и SEO-копирайтеров, пишущих статьи для web-сайтов и порталов (то есть статьи, размещаемые в Интернете).
Еще один критерий — вид рекламных текстов. Согласно данному критерию копирайтеров можно разделить на минималистов, максималистов, сценаристов.
Копирайтеры-минималисты — это вид копирайтеров, которые в основном занимаются неймингом, создают короткие рекламные сообщения, лозунги, краткие спичи, ROS-материалы. Для подобных мастеров слова характерным является умение вложить в минимум слов максимум смысла. Их мыслительный процесс нацелен на четкий и верный, но вместе с тем краткий результат.
Копирайтеры-максималисты отличаются своей способностью досконально, образно и максимально отразить раскрываемый объект. 
Одним из них доставляет удовольствие дефилировать своей способностью к достижению филигранных литературных оборотов. Это копирайтеры-лирики.
 Другие дотошно и скрупулезно раскрывают технические стороны вопроса. Это копирайтеры-физики.
Копирайтеры-режиссеры. Эти копирайтеры способны понять и почувствовать тот текст, которому предстоит озвучивание. Они четко видят ту разницу, которая существует между тем текстом, который читается, и тем, который слышится. И они специализируются именно на тех текстах, которые будут проговариваться и которые люди будут слышать.
Следует отметить, что такое деление копирайтеров весьма условное, поскольку если речь идет о действительно талантливых копирайтерах, то они могут быть и максималистами, и минималистами, и режиссерами. Ведь известно, что если человек талантлив, он талантлив если не во всем, то во многих областях. Особенно это касается тех областей, которые относятся к основной деятельности — копирайтингу. Другое дело, что кто-то предпочитает быть максималистом, или минималистом, или режиссером.
В принципе, некоторые копирайтеры пишут и статьи нерекламного характера, и ниги, и готовят материалы учебного и научного характера.
Копирайтеры могут различаться в зависимости от способа работы. Есть копирайтеры-фрилансеры, которые как бы являются «вольными художниками». Они не являются сотрудниками какой-то компании (студии, агентства). Они самостоятельно находят себе работу и трудятся по своему графику. А есть копирайтеры, которые рассматриваются как штатные сотрудники студий, предприятий, агентств. Они работают как наемные работники, как штатные сотрудники и получают заработную плату. Работа копирайтера в качестве фрилансера либо в качестве сотрудника компании зависит от степени стремления копирайтеров к свободе и возможности находить работу либо устраиваться на нее. Многие начинающие копирайтеры трудятся в Интернете на биржах копирайтинга.

3. Лингвистика текста.
    1.Типы текстов.
    2. Основные элементы текста.
    3.Продающие тексты. 
    4.Требования к подготовке и написанию продающих текстов.

3.1 Текст как информационное и структурное целое.
Виды информации.
Текст определяют как информационное пространство, как речевое произведение, как знаковую последовательность и т.п. Так, в семиотике под текстом понимается осмысленная последовательность любых знаков, любая форма коммуникации, в том числе обряд, танец, ритуал и т.п. В филологии, в частности языкознании, под текстом понимается последовательность вербальных (словесных) знаков. Поскольку текст несет некий смысл, то он изначально коммуникативен и представляется как единица коммуникативная.
Само слово «текст» (лат. textus) означает ткань, сплетение, соединение. Текст представляет собой объединенную по смыслу последовательность знаковых единиц, основными свойствами которой являются связанность и цельность. Такая последовательность знаков признается коммуникативной единицей высшего уровня, поскольку она обладает качеством смысловой завершенности как цельное литературное произведение, т.е. законченное информационное и структурное целое. Причем целое – это нечто другое, нежели сумма частей, целое всегда имеет функциональную структуру, а части целого выполняют свои роли в этой структуре.
Тема - это обозначение предмета речи, то есть тех жизненных явлений или вопросов, которые отобраны автором и изображены в его произведении (часто тема отражается в заглавии). Основная мысль (идея) текста передаёт отношение автора к предмету речи, его оценку изображаемого.
Текст может быть письменным и устным по форме своего воспроизведения. Та и другая форма требует своей «текстуальности» – внешней связанности, внутренней осмысленности, направленности на восприятие.
Понятие «текст» может быть применено не только по отношению к цельному литературно оформленному произведению, но и к его части, достаточно самостоятельной с точки зрения микротемы и языкового оформления. Так, можно говорить о тексте главы, раздела, параграфа; тексте введения, заключения и т.п.  
Целостность и связность – эти, по существу, основные, конструктивные признаки текста – отражают содержательную и структурную сущность текста.
Также основными признаками текста являются:
1) завершённость, смысловая законченность, которая проявляется в полном (с точки зрения автора) раскрытии замысла и в возможности автономного восприятия и понимания текста;
2) связность, проявляющаяся, во-первых, в расположении предложений в такой последовательности, которая отражает логику развития мысли (смысловая связность); во-вторых, в определённой структурной организованности, которая оформляется с помощью лексических и грамматических средств языка;
3) стилевое единство, которое заключается в том, что текст всегда оформляется стилистически: как разговорный, официально-деловой, научный, публицистический или художественный стиль.
4) цельность, которая проявляется во вместе взятых связности, завершённости и стилевом единстве.
Текст складывается из отдельных, связанных между собой частей. Эти части и являются единицами текста. Так как текст представляет собой одновременно и синтаксическое, и композиционно-стилистическое единство, то принято различать два типа его членения. На композиционно-стилистическом уровне выделяется абзац, глава и т. д. (то есть графически выделенные части). На синтаксическом уровне одной из основных единиц членения текста является сложное синтаксическое целое (или, в иной терминологии, сверхфразовое единство).
Сложное синтаксическое целое - это единица монологической речи, состоящая из двух или нескольких предложений, раскрывающих одну микротему, объединённых по смыслу и структурно, но не выделенная графически.
В сложных синтаксических целых возможны два основных способа связи предложений -цепная и параллельная связь.
В сложных синтаксических целых с цепной связью даётся постепенное развитие мысли. Предложения и по смыслу, и структурно как бы «цепляются» одно за другое; то, что в первом предложении сообщается как нечто новое, в последующем предложении становится элементом известным, ранее упомянутым; каждое следующее предложение начинается с того, чем закончилось предыдущее. Цепная связь предложений осуществляется чаще всего с помощью повторов, местоименных слов, синонимических замен. Например: За садом находился у них большой лес, который был совершенно пощажён предприимчивым приказчиком, - может быть, оттого, что стук топора доходил до самых ушей Пулъхерии Ивановны. Он был глух, запущен, старые древесные стволы были закрыты разросшимся орешником и походили на мохнатые лапы голубей. В этом лесу обитали дикие коты. Лесных диких котов не должно смешивать с теми удальцами, которые бегают по крышам домов. Находясь в городах, они, несмотря на крутой нрав свой, гораздо более цивилизованны, нежели обитатели лесов (Н. Гоголь).
В сложных синтаксических целых с параллельной связью даётся описание ряда одновременно происходящих или сменяющих друг друга явлений, которые перечисляются или сопоставляются. Первое предложение в таких сложных синтаксических целых обычно имеет обобщающее содержание, а последующие предложения, однотипно построенные, раскрывают это общее содержание. Например: Июльский сумеречно-тёплый лес неторопливо готовился отойти ко сну. Смолкали непоседливые лесные птицы, замирали набухающие темнотой ёлки. Затвердевала смола, и её запах мешался с запахом сухой, ещё не опустившейся наземь росы (В. Белов).
Иногда в одном и том же сложном синтаксическом целом может быть и цепная, и параллельная связь. Сложное синтаксическое целое не следует отождествлять с абзацем, хотя границы их часто совпадают.
Абзац - это отступ в начале строки (красная строка) и отрезок письменной речи от одной красной строки до другой. Абзац оформляет начало новой мысли и в то же время сигнализирует об окончании предшествующей. Он используется для отделения друг от друга на письме реплик диалога или композиционно-смысловых отрезков монологического текста. Деление на абзацы проясняет композицию текста. Отсутствие абзацев сделало бы текст трудновоспринимаемым, лишённым композиционных ориентиров.
Главная, общая цель создания текста (любого) – сообщение информации. Любой текст заключает в себе какую-либо информацию. Общее количество информации, содержащейся в тексте, – это его информационная насыщенность.
Однако ценностью обладает, прежде всего, новая информация, полезная, т.е. прагматическая, именно она является показателем информативности текста. Информационная насыщенность текста – абсолютный показатель качества текста, а информативность – относительный, поскольку степень информативности сообщения зависит от потенциального читателя. Задача передать информацию инициирует создание текста («от мысли к тексту»). Объем информации, ее характер, способ представленности выявляется в семантике текста («от теста к мысли»). Информативность как текстовая категория соотносима с когнитивными признаками текста».
По своему характеру информация подразделяется на фактуальную, концептуальную, прагматическую. Фактуальная информация – это сведения о внеязыковой действительности – предмете или ситуации, с которыми соотносится языковое высказывание. Концептуальная информация – способ отражения объекта или ситуации в сознании говорящего. Прагматическая информация – закрепленное в языковом выражении отношение говорящего к действительности, к содержанию сообщения, к адресату. Эти виды информации отдельно или совокупно содержатся в разных видах текста.
Например, фактологическая, теоретическая и гипотетическая информации характеризуют, прежде всего, тексты научные; фактологическая и эстетическая – тексты художественные; методическая – тексты учебные; тексты публицистические и газетные (синкретичные по своей сути) рассчитаны на два вида человеческой деятельности – познавательную и ценностно-ориентационную и потому совмещают в себе разные виды информации –фактологическую, оценочно-эмоциональную.
Тексты констатирующего типа раскрывают признаки, свойства, качества объектов, ход эксперимента, признаки в фазисных переходах (описание); отражают динамику событий, процессов (повествование). Тексты аргументирующего типа представляют информацию в виде определения или объяснения, доказательства, собственно рассуждения и умозаключения (рассуждение). Такой текст отражает движение мысли с указанием на причинно-следственные связи и условно-временные отношения, с использованием разных логических операций. Причем основные способы изложения (содержательно разные) могут использоваться в разных текстах.
Таким образом, функционально-смысловой тип речи – это своего рода модель коммуникации. И при определении механизмов образования текста, прежде всего, избирается сама модель коммуникации, т.е. учитываются конструктивные признаки речевого акта, совокупность которых и формирует модель.
К конструктивным признакам относятся:
1) коммуникативная целеустановка;
2) предмет (содержание) коммуникации;
3) признаки ситуации, в пределах которой осуществляется коммуникация;
4) социальная характеристика участников коммуникации.
Совокупность этих признаков и создает систему речевых ситуаций, а тип речевой ситуации определяет конкретную модель коммуникации (сообщения). В рамках каждого типа речевой ситуации формируются достаточно стандартные формы реализации их в тексте. Рождается стереотипичность речевого поведения, которая отражается на нормах (жестких или менее жестких, свободных) речевой организации текста. Текст соответственно приобретает ту форму, которая помогает ему выполнить данную коммуникативную задачу. При этом, чем более стандартен текст, тем ярче выявляются его признаки, тем более предсказуемой оказывается его форма. Следовательно, цель, намерение (авторская интенция) определяют тип изложения в тексте, несущем определенную информацию, а тип текста – функционально-смысловой тип речи, т. е. речевую форму.
Таким образом, текст реализует определенную коммуникативную задачу:
1) сообщить, констатировать (описание);
2) рассказать, изобразить (повествование);
3) сравнить, резюмировать, обобщить (определение, объяснение);
4) обосновать, доказать, опровергнуть, разоблачить (аргументация, рассуждение);
5) побудить, просить, приказать (инструктаж).

3.2. Особенности медиатекста как лингвистической категории
Медиатекст: объем и границы понятия. 
Изменения в коммуникативных процессах конца ХХ – начала ХХI вв., отражающие мощное воздействие на реальную жизнь современных массмедиа, актуализировали проблемы, связанные с пониманием медиатекста. Наиболее востребованный для обозначения текстов массовой коммуникации термин «медиатекст» вобрал в себя параллельные, взаимозаменяемые или пересекающиеся феномены – массово-коммуникативный текст, массмедийный текст, журналистский текст, публицистический текст, газетный текст, телетекст, рекламный текст, PR-текст, Интернет-текст и т.д.
Следует отметить, что смысловое наполнение термина медиа (от лат. “media”, “medium” – средство, способ, посредник) позволяет называть медиатекстом любой носитель информации, начиная от наскальных рисунков, традиционных книг, произведений искусства и заканчивая суперсовременными феноменами технического прогресса. Однако, как обобщающий термин, медиатекст закрепился именно за текстами массовой коммуникации.
Другой вопрос связан с объемом медиатекста, поскольку все, что вовлечено в сферу СМИ, может рассматриваться в рамках этого понятия. Медиатекст может интерпретироваться как совокупный продукт трех глобальных подсистем массовой коммуникации: журналистики, PR и рекламы.
Сущностные признаки медиатекста. Медиатекст можно рассматривать, во-первых, как текст в классическом значении этого понятия; во-вторых, как уникальный или особый тип текста – в отличие от текстов других сфер коммуникации (научных, художественных и др.); в-третьих, как совокупный продукт массовой коммуникации –тексты журналистики, рекламы и PR, каждый из которых имеет свои специфические характеристики.
В настоящее время немало пишут о том, что предложенные в лингвистике признаки являются недостаточными при объяснении текстов, функционирующих в массовой коммуникации. Остаются спорными такие критерии, как форма существования текста, вербальный характер текста, законченность отдельных произведений, авторство, обязательное наличие заголовка или сверхфразовых единств и др. Вместе с тем следует говорить не столько о недостатках классической теории, сколько о том, что современная текстовая действительность, не отменяя традиционных теорий, требует интегративных интерпретаций, способных объяснить новые аспекты или новые типы текстов массовой коммуникации –смешанных, креолизованных, поликодовых, гипертекстов, мультимедиатекстов, сущностные характеристики которых связаны с развитием информационных технологий и конвергенцией средств массовой коммуникации.
При рассмотрении классического текста в сфере массмедиа текст получает новые смысловые оттенки и медийные добавки, приобретает расширительное толкование и – в итоге – выходит за пределы знаковой системы языка, приближаясь к семиотическому пониманию текста. Еще в 1979 г. Ю.В. Рождественский писал о том, что специфика медиапродукта связана с изменением статуса классического произведения и определяется внешними условиями его существования.
Специфика медиапродукта, связанная с изменением статуса классического произведения, определяется прежде всего внешними условиями его существования: · -особый тип и характер информации – существенная, важная информация необходимая обществу как массовому потребителю;
-«вторичность текста» – «тексты массовой коммуникации отличаются от других видов текстов тем, что в них используются, систематизируются и сокращаются, перерабатываются и особым образом оформляются все другие виды текстов, которые считаются “первичными”»;· 
-производство «на поток», одноразовость, невоспроизводимость, иначе, стандартизованность, сиюминутность, быстротечность информации, что, по мнению некоторых исследователей, выводит массовую информацию за пределы культуры в область субкультуры, массовой культуры;
-смысловая незавершенность, открытость для многочисленных интерпретаций; специфический характер массмедийной интертекстуальности – тексты СМИ –совокупность гипертекстов; · 
-поликодовость текста – смешанный характер текстов «с различными невербальными знаковыми системами»;
-медийность – опосредованность текста техническими возможностями передающего канала, зависимость семиотической организации текста от форматных свойств канала;
-многофункциональность массовых коммуникаций, которые осуществляют воздействие на аудиторию через информирование, убеждение и воздействие;
-коллективное производство текстов (автор – собирательный, коллективно-индивидуальный, «команда»);
- массовая аудитория, вступающая в опосредованное, социально ориентированное общение, обладающаятакими категориальными признаками, т как ретиальная, рассредоточенная, неопределенная, разнородная аудитория, объединенная «только элементарным знанием языка»; представляющая собой социальные группировки, не связанные целями и интересами;
-особый характер обратной связи – ограниченный, минимизированный или вовсе отсутствующий, отложенный во времени и пространстве, имеющий имитационный характер (например, «массовки» на телевидении).
Перечень экстралингвистических факторов не является конечным, так, отдельным пунктом можно вводить экономический параметр, приводящий к коммерциализации СМИ. Итак, медиатекст – интегративный многоуровневый знак, объединяющий в единое коммуникативное целое разные семиотические коды (вербальные, невербальные, медийные) и демонстрирующий принципиальную открытость текста на содержательно-смысловом, композиционно-структурном и знаковом уровнях. 
Ведущими признаками медиатекстов можно считать медийность (воплощение текста с помощью тех или иных медиасредств, его детерминация форматными и техническими возможностями канала), массовость (как в сфере создания, так и в сфере потребления медиапродуктов), интегративность, или поликодовость, текста (объединение в единое коммуникативное целое различных семиотических кодов), открытость текста.

3.3. Стилистические основы медиатекстов.
Стилистический анализ медиатекстов
В современном обществе медиатексты становятся ядром современной культуры в силу своего господства в информационном пространстве. Медиатекст не столько отражает действительность, сколько её моделирует и создаёт новую реальность. Понятие медиатекст возникло в XX веке в связи с развитием средств массовой коммуникации и коммуникативной технологии. Медиатекст (от лат. media textus - сплетение, связь, сочетание) - это конкретный результат медиапродукции - сообщение любого медийного вида и жанра (телепередача, рекламное сообщение, видеоклип, газетная статья и т.д.), адресованное массовой аудитории. В современном информационном обществе медиатекст рассматривается как «информация, передаваемая по каналам средств массовой информации и коммуникации (книги, произведение изобразительного искусства, театр, кинематограф, радио, телевидение, Интернет и т.д.)1. Понятие медиатекст закрепился за текстами массовой информации и коммуникации.
К параметрам медиатекста относятся:
- способ производства текста (авторский – коллегиальный);
- форма создания (устная – письменная);
- форма воспроизведения (устная – письменная);
- канал распространения (средство массовой информации – носитель: печать, радио, телевидение, Интернет);
- функционально-жанровый тип текста (новости, комментарий, публицистика (features), реклама);
- тематический доминант или принадлежность к тому или иному устойчивому медиатопику.
 Медиатексты оказывают воздействие на общую стилевую систему функционирующего языка, на его состав и структуру. При рассматривании медиатекстов необходимо обратить внимание на стилистические нормы, которые связаны с текстом и опираются на его функционально - стилистическую и жанровую принадлежность.
Стилистическая норма – это соответствие текста к общепринятому стандарту на данный момент в обществе. В медиатексте учитывается соответствие текста к стилевой концепции издания. Стилевая концепция издания характеризуется такими параметрами, как идеология, стиль издания, структура, тематика и содержание издания и.т.п. Стилевая концепция существует не только в печатных изданиях, но и в электронных СМИ, где понятие стиль включает кроме речевых параметров и невербальные характеристики (мимика, жест, декорация, одежда и т.д.). Сферой действия стилистической нормы является текст. При рассматривании связи стилистической нормы и медиатекста следует обратить внимание на разнообразие, многоаспектность и многоплановость стилевой дифференциации.
Отступление от стилистических норм в медиатексте приводит к стилистическим ошибкам. Современный медиатекст характеризуется отступлением от стилистических норм в результате столкновения разных стилевых потоков. Поэтому смешение стилей для медиатекста является нормой. Благодаря медиатекстам устная форма современного литературного языка становится важной, как и письменная, что привело в функциональное столкновение литературного языка с разговорным языком.
Журналисты, наделяя функциональные стили воздействующей функцией, модифицируют тексты, чтобы привлечь внимание массовой аудитории и эмоционально воздействовать на неё. В данном случае механически переносится в текст иностилевой элемент из другой сферы общения, отличающийся от заданной стилевой принадлежности текста. При этом художественный стиль служит своеобразным источником пополнения образно-изобразительных средств для медиатекста.


Стилистический анализ медиатекстов
При стилистическом анализе медиатекстов основное внимание уделяется на анализ лингвистических особенностей текста и на экстралингвистические факторы, которые влияют на отбор тех или иных языковых средств. К экстралингвистическим факторам можно отнести:
- предмет и отражаемую сферу действительности;
- коммуникативную ситуацию;
-личность говорящего, его социально-профессиональный статус, мировоззрение;
- цель высказывания (информирование, выражение чьих-либо интересов, призыв к каким-либо действиям и пр.);
- вид а дитории, сферу ее деловой активности, территориальную общность, возраст, пол и пр.;
- тип издания;
- жанр и пр.
Существуют различные варианты стилистического анализа медиатекстов.

 3.4. СМИ как сфера функционирования медиатекста.
Система жанров в медиатекстах
В условиях информационного общества культурно - языковое влияние наиболее
активно осуществляется по каналам массовой коммуникации. Средства массовой информации, как главный инструмент распространения информаций, оказывают влияния не только на восприятие людьми отдельных фактов и событий, но и на формирование отношения к тому или иному объекту действительности. СМИ выступают и как инструмент власти, и как орудие осуществления информационного диктата. Глобализация мирового информационного пространства и появление новых компьютерных технологий оказывают влияние на процесс развития языка СМИ. Язык СМИ, охватывая значительную часть общества через единое информационное пространство, изменяет общественное восприятия и представление о внешнем мире в сознании аудитории, оказывает влияния на формирование определенной общественной культуры, развитие духовного мира. Тексты СМИ имеют ярко выраженную прагматическую направленность, оперативность и гипертекстуальность.
Система СМИ чётко дифференцируется по каналу коммуникации: печатные, радио‐ и телевизионные, Интернет ‐ СМИ. Каждый из них обладает набором медийных признаков, оказывающих существенное влияние на содержание медиатекста и на форму его воспроизведения. Специфической особенностью медиатекста в Интернете является:
-интерактивность (возможность обратной связи и непосредственного участия в процессе коммуникации); 
-нелинейность и использование цифровых форматов; 
-уменьшение барьеров физической дистанции; конвергенция, приводящая к созданию гибридных форм текста и интеграции различных технологий.
Своеобразие радио и телевидения определяется, с одной стороны, сходной с обыкновенной моделью межличностного общения, с другой стороны, специфической формой коммуникативного взаимодействия (непосредственное общение со зрителем/слушателем).
Специфической особенностью печатной продукция заключается в привлечении внимание читателя.
Традиционно жанры медиатекста распределяются по трём группам:
1. Информационные жанры:
- газетно-журнальной журналистики: хроника, информация (короткая, расширенная заметка), зарисовка, интервью, обозрение, репортаж;
- тележурналистики: информационное сообщение (видеосюжет), отчет, выступление (монолог в кадре), интервью, репортаж;
- радиожурналистики: новости на радио, информационное радиосообщение, радиообзор печати, информационное радиоинтервью, информационный радиорепортаж, радиоотчет, информационная радиокорреспонденция.
2. Аналитические жанры:
-газетно-журнальной журналистики: корреспонденция, статья (пропагандистская, проблемная, обобщающая, критическая), обзор, рецензия (литературная, кино, театральная);
- тележурналистики: комментарий, обозрение, беседа, дискуссия, ток-шоу, пресс-конференция, корреспонденция («передача»);
- радиожурналистики: аналитическое радиоинтервью, аналитическая радиокорреспонденция, аналитический радиорепортаж, радиорецензия, письмо, радиобеседа, радиокомментарий, радиообозрение, дискуссия на радио, радиоречь.
3. Художественно‐ публицистические жанры:
- газетно-журнальной журналистики: очерк (сюжетный, описательный), фельетон, памфлет;
- тележурналистики: очерк, зарисовка, эссе, сатирические жанры;
-радиожурналистики: радиоочерк, радиозарисовка, радиорассказ, радиофельетон, радиокомпозиция.

3.5. Жанрово-стилистическое своеобразие текстов массовой коммуникации
Любая информация в форме текста обладает определённой структурной характеристикой своего построения, которое и отличает его от других текстов. Данные структурные характеристики представляют собой определённую типовую модель представления текстового материала, которая определяется как речевой жанр. Жанровые черты выступают в качестве системоорганизующего начала. Помимо придания тексту определённой системности, жанры обладают определённой смысловой целостностью.
Жанровая форма связана с тематикой произведения и чертами миросозерцания их авторов. Жанр формируется благодаря единению тематического содержания, стиля и композиционного построения и определён спецификой конкретной сферы общения.
Каждый жанр имеет свой способ построения. При смысловом его восприятии становится возможным выявить те компоненты, которые являются смыслоразличительными в организации речевого жанра. Однако жанры допускают определённую степень свободы в развёртывании содержательно-смысловой стороны сообщения, а также в выборе и использовании языковых средств.
Язык текста современной массовой коммуникации - сложное, многостороннее и динамично развивающееся явление. В современных журналистских текстах отмечаются процессы пересечения и смешения жанрово-стилевых моделей. Одной из распространенных тенденций является повсеместное использование гетерогенных стилей, создающих публицистический диссонанс. С точки зрения журналистской деятельности, это естественный процесс, поскольку всё, что востребовано, должно быть воспроизведено.
С точки зрения научной теории, эта практика в максимальной степени подтверждает зависимость журналистики от социально-политических условий. Среди множества текстов СМИ выделяются отдельные функционально-жанровые типы текстов, обладающие устойчивыми признаками на уровнях формата, содержания и языка: новости, информационная аналитика, реклама и публицистические тексты. Эти четыре типа текстов массовой информации и составляют основу всего корпуса современной медиаречи.
Новостные тексты реализуют информативную функцию, характеризуются устойчивыми лингвостилистическими признаками. Значение новостных текстов в общем потоке массовой информации усиливается благодаря их высокой повторяемости и воспроизводимости, что способствует усилению эффекта информационного воздействия на массовую аудиторию. Задача новостного текста состоит в сообщении о событиях, происходящих в стране и в мире. При этом каждый конкретный новостной текст ограничен во времени и пространстве. Текст нейтрален и деперсонифицирован т.к. подача информации требует объективности.
Тексты информационно-аналитические отличаются комментирующим и аналитическим компонентом. Информационно-аналитические тексты демонстрируют весь спектр лингвистических способов выражения оценки: от экспрессивно-оценочных слов и словосочетаний до метафор и сравнительных оборотов. Информационно-аналитические тексты соединяют в себе компоненты сообщения и воздействия.
Специфические особенности рекламных текстов обусловлены их направленностью на воздействие в массовую аудиторию через СМИ с целью убеждения приобрести те или иные товары и услуги. При рассмотрении рекламных текстов необходимо обратить внимание на то, что рекламные тексты, будучи текстами массовой информации, обладают всем набором существенных признаков, отличающих тексты, функционирующие в сфере массовой коммуникации. Задача языка рекламы заключается в привлечении внимания покупателя с помощью самых разнообразных экспрессивно-стилистических средств.
К публицистическим текстам относится достаточно широкий круг медиаматериалов: многочисленные статьи на самые разнообразные темы, популярные музыкальные передачи, авторские программы, посвященные вопросам культуры, здоровья, путешествиям и т.п. Публицистические тексты, в отличие от новостных текстов, делают акцент на факторе человеческого интереса, на индивидуально-авторском видении той или иной проблемы. Публицистические тексты различаются как по тематике, так и по протяжённости. Тематика публицистических текстов разнообразна: от политики и бизнеса до культуры, спорта и образования.

 Художественный стиль. 
Экстралингвистические и лингвистические особенности художественного стиля
Художественный стиль - стиль художественной литературы. Основная цель художественного стиля – это удовлетворение эстетических потребностей читателя, воздействие при помощи художественных образов на чувства и мысли читателей и слушателей. Задача художественного стиля - передача читателю чувства, испытываемые автором путём изображения живой картины.
Художественный стиль характеризуется образностью, эмоциональностью, выразительностью, конкретностью речи, специфичностью использования всех языковых средств.
Функции художественного стиля:
- эстетическая функция: создание образов, вызывающих эмоциональный отклик, эстетическое наслаждение, сопереживание;
- информативная;
- функция воздействия: через образы воздействовать на чувства аудитории;
- коммуникативная.
Особенностью художественного стиля является: единство коммуникативной и эстетической функций; многостильность; широкое использование изобразительно- выразительных языковых средств; проявление творческой индивидуальности автора.
Жанры художественного стиля: трагедия, комедия, драма, роман, новелла, повесть, рассказ, ода, сонет, элегия, стихотворение, басня, поэма, романс и т.д.
Экстралингвистические особенности художественного стиля:
- сфера общественной деятельности, в которой происходит общение;
- идейно-эстетическая проблема произведения;
- эстетическая доминанта произведения (образный строй);
- род, жанр произведения.
Художественный стиль в зависимости от экстралингвистических факторов оказывает влияние на развитие литературного языка. Например, на развитие литературного языка XIX века повлияло творчество А.С. Пушкина. В художественном стиле в наибольшей степени реализуются все возможности языковых ресурсов,  представлены образцовые с точки зрения употребления языка тексты.
Языковые особенности художественного стиля
Лексические особенности художественного стиля:
- употребление художественных троп: сравнения, метафоры, эпитеты, гиперболы, литоты, олицетворения, метонимия, синекдоха и др.;
- использование синонимов всех типов;
- характерно сочетание лексики разных стилей;
-встречаются узкоспециальные слова для создания художественной достоверности при описании определенных сторон жизни;
- широко используется речевая многозначность слова, открывающая в нем смыслы и смысловые оттенки.
Морфологические особенности художественного стиля:
- употребление кратких прилагательных;
- особенности употребления рода и числа имён существительных;
- выразительные возможности других видо-временных форм глагола;
- особая экспрессия текста достигается за счет употребления местоимений.
Синтаксические особенности художественного стиля заключается в использовании разнообразных синтаксических структур (однородные члены предложения, сложные предложения).
В художественной литературе языковые единицы употребляются с учетом авторского замысла, созданного им образа. Авторы, чтобы раскрыть душевный мир героя и точно передать его мысли, чувства, используют все существующие языковые средства, которые подчиняются замыслам автора. В этом случае возможны нарушения языковых и стилистических норм.

4. Рекламный текст
1.   Реклама. Виды рекламы.
2. Рекламные слоганы.
3. Языковые особенности рекламных слоганов.
4. Экспрессивные средства рекламных тестов.
4.1 Рекламный текст. Классификация и структура рекламного текста
Язык рекламных текстов рассматривается лингвистами неоднозначно. Одни ученые считают, что язык рекламы лишь условно можно отнести к публицистическому стилю, другие рассматривают рекламу наряду с PR как особые сферы делового общения. 
Рекламный текст- это текст, содержащий рекламную информацию. Его отличают следующие признаки: во-первых, он содержит информацию о физическом или юридическом лице; товарах, идеях и начинаниях; во-вторых, предназначен для неопределенного круга лиц; в-третьих, призван формировать или поддерживать интерес к физическому, юридическому лицу, товарам, идеям, начинаниям; и, наконец, в-четвертых, способствует реализации товаров, идей, начинаний.
Реклама как вид деятельности в разное время определялось по-разному. Комитет определений американской торговой ассоциации предложил в 70-е годы ХХв. следующую дефиницию: рекламированием является любая оплаченная форма наличного представления группе людей информации о товарах, услугах или идеях.
Также важно отметить, что рекламирование обязательно оплачивается. Поскольку рекламирование – наличное представление, для него непременно требуется создать образ, воспринимаемый зрением, слухом, желательно и осязанием (возможность прокатиться на новой модели автомобиля, съесть кусок торта, выиграть в новой игре на компьютере…).
Рекламирование включает использование следующих средств (или каналов коммуникации):
– периодические издания: газеты, журналы, брошюры магазинов;
– средства прямой рекламы – материалы для рассылки по почте и раздачи пешеходам на улице;
–массовые средства: афиши, рекламные щиты, вывески, меню…;
        – реклама по радио и ТВ;
–слухи.
       Любой рекламный текст должен соответствовать международному кодексу
рекламной практики, принятому в 1987 году в Париже и законодательным ограничениям (запрет рекламы продуктов искусственного вскармливания, оружия).
      
 Классификация рекламного текста. 
       Существует большое количество классификаций рекламного текста. Вид рекламного текста может зависеть от его функций, коммуникативного типа, характеристики рекламируемого товара и т.д. К примеру, в
зависимости от цели, преследуемой автором рекламного объявления, Ф. Котлер выделяет следующие три вида рекламы (товара или фирмы): информативная, увещевательная напоминающая.
     Информативная реклама — это рассказ о новинке или о новом применении
существующего товара; сообщение об изменении цены; описание принципов действия товара или его основных функций; перечень оказываемых услуг и т. д. Такого рода реклама преобладает, в основном, на этапе выведения товара на рынок, когда стоит задача создания первичного спроса. 
      Увещевательная реклама более точно может быть названа дифференцирующей,
поскольку ее цель — это формирование предпочтения или избирательного отношения определенной марке товара известного типа, создание образа товара, который имел бы какие-то черты и характеристики, отличающие его от всех сходных.
      Напоминающая реклама — имеет целью поддержание образа товара в памяти
потребителей, поддержание осведомленности о классе товаров, напоминание о том, где, когда и на каких условиях товар может быть приобретен, а также о том, что товар может понадобиться в ближайшем будущем. 
      В основе следующей классификации коммерческих рекламных текстов лежит
характеристика рекламируемого товара. Коммерческая реклама, функционирующая в системе маркетинговой коммуникации, представляет собой процесс передачи
информации в вербальной и невербальной формах, с использованием различных кодов: языка, изображения, цвета и т.п., который служит для популяризации коммерческой идеи или продукта, их продвижения на рынке, создания положительного отношения к предлагаемому продукту с целью его успешного сбыта в условиях рыночной экономики. 
       Компонентами маркетинговой коммуникации являются коллективный автор, массовый реципиент и рекламный текст. Она предопределила выделение двух групп рекламного текста: рекламных текстов – “примитивов” и дескриптивных рекламных текстов. В отличие от рекламных текстов-примитивов, информирующих о престижных торговых марках и товарах повседневного спроса (продукты питания, сигареты, парфюмерия и т.п.), коммерческие дескриптивные рекламные тексты служат продвижению и сбыту предметов интеллектуального труда и технически сложных объектов, например, компьютеров, электробытовой техники, оргтехники, систем телекоммуникаций, средств мобильной связи и т.п. 
      Коммерческие дескриптивные рекламные тексты направлены на решение маркетинговых задач, и поэтому большинство из них должно быть ориентировано на массового реципиента, независимо от его гендерной характеристики.
      Также лингвисты различают рекламные тексты в зависимости от того, какие органы чувств, каналы получения информации задействованы в данном коммуникативном акте: зрение в процессе письменной коммуникации или образных представлений, слух и, наконец, зрение, усваивающее вербально и образно выраженный смысл, и слух одновременно (что, впрочем, не исключает наличия переходных или синтетических форм): 
     1. Вербальный коммуникативный тип: главным средством коммуникации
является слово, причем форма коммуникации в данном случае — письменная. 
     2. Вербально-визуальный коммуникативный тип: семантика, выраженная
словом, дополняется визуализированным компонентов. Важно отметить существенную особенность: характер рационального или эмоционального представления в первом случае определен лишь особенностями денотата, при визуализации смысла образность представления достигается и за счет зримости, зрительности его.
      3. Аудио-вербальный коммуникативный тип: в данном случае усложнение
текстовой структуры идет за счет подключения нового коммуникативного канала, а
именно говорения и слушания. Данный тип рекламной коммуникации наиболее близок к классическому представлению об акте коммуникации как таковом. Недаром радийная реклама рассматривается как наиболее личная — и личностная — форма рекламного обращения.
     4. Мультимедийный коммуникативный тип (аудио-вербально-визуальный): к
имевшимся ранее резервам добавляется подвижность видеоряда, создаются разные зоны внимания, что и позволяет максимально усложнить текстовую структуру данного типа. так, основным мотивом, заложенным в рекламном тексте, является мотив личной выгоды. Этот мотив реализуется, как правило, независимо от типа и классификации рекламного текста. Любой автор выбирает тот тип рекламного текста, который отвечает поставленным перед ним задачам. Однако любой рекламный текст должен выполнять три основные функции – коммуникативную, регулятивную и обобщающую.
Структура рекламного текста.
      Вербальная часть рекламы состоит из 4 основных
частей: 1) слоган; 2) заголовок; 3) основной рекламный текст; 4) эхо-фраза. 
      Слоган спрессованная до формулы суть рекламной концепции, доведенная до лингвистического совершенства запоминающаяся мысль; своеобразный словесный портрет фирмы, товара или политического деятеля. Слоган не используется в каждом рекламном тексте. Слоган отражает сущность, философию фирмы, ее корпоративную политику в различных областях. Основные требования к слогану — быть кратким, запоминаемым, постоянным, содержать название торговой марки и легко переводиться на другие языки.
      Заголовок — самая важная вербальная часть рекламы. Обычно в нем выражаются
основное рекламное обращение и основной рекламный аргумент. По данным
исследований около 80% читателей, прочитав заголовок, не читают основной рекламный текст. С помощью заголовка необходимо отразить суть рекламного сообщения, так как в редких случаях мы можем рассчитывать/надеяться, что будет прочитан основной рекламный текст. 
      Наиболее важные функции заголовка: 
а) привлечь внимание;
б) вызвать интерес;
в) выявить покупателя/целевую группу;
г) идентифицировать товар/услугу;
д) продать товар/услугу.
       Истинность заголовка и целесообразность его применения доказывается в основном рекламном тексте посредством аргументации. Аргументация может быть представлена в нескольких вариантах — в зависимости от желания и исключительности, в зависимости от рациональности и эмоциональности, в зависимости от единственного предложения о продаже, в зависимости от знаковой природы аргументации и т.д. В классической теории аргументации больше анализируются рациональные аргументы. Это приводит к
некоторой недооценки роли эмоциональных аргументов, которые остаются в стороне от анализа. Одна из типичных черт рекламной коммуникации — это ее универсальность всеядность по отношению к формам общения. Это обусловлено исключительно широким спектром товаров и потребителей. Для некоторых групп товаров и потребителей лучше всего использовать эмоциональные аргументы.
       Основой их действия является обращение к эмоциям, а не логике. Это не умаляет их значения. Напротив, важно, что они по-своему в силах доказать главный тезис рекламы. Реклама, основанная на эмоциональных аргументах, обращена, в первую очередь, к женщинам. Самые благоприятные группы товаров для их реализации – косметика и мода. 
        Эхо-фраза — заключительная вербальная часть в печатной рекламе. Одно из
определений эхо-фразы гласит, что это «выражение или предложение, поставленное в конце текста печатного объявления, которое повторяет (дословно или по смыслу) главную часть основного мотива в объявлении». Эхо-фраза не является
обязательным структурным компонентом рекламного текста, однако она призвана выполнять некоторые функции в тексте: 
а. повторить основное из текста или снова подчеркнуть преимущества фирмы; 
б. придать законченный вид рекламе. 
Вдобавок к вышесказанному необходимо отметить, что рекламный текст, как
правило, содержит такие элементы как имя предмета рекламного обращения (товара или услуги), логотип, товарный знак и торговая марка, элементы фирменного стиля.
        Итак, подводя итоги, можно сказать, что рекламный текст является объектом
активных современных исследований. Большинство определений рекламного текста
отражают его направленность на определенную группу лиц, апеллирование к интересам и потребностям ее представителей, а также непременно способствует продвижению рекламируемого товара или услуги. Классификации рекламных текстов довольно разнообразны и виды рекламного текста зависят от основания выбранной классификации. В данной работе, исходя из целей и задач исследования, анализируются тексты печатной рекламы. Их вербальная структура, как правило, включает в себя слоган, заголовок, основной рекламный текст и эхо-фразу. Каждый из этих структурных элементов выполняет определенные функции. Однако рекламные тексты не всегда содержат все перечисленные элементы, некоторые из этих элементов могут отсутствовать, к примеру, слоган или эхо-фраза.
       Заголовок выполняет функцию привлечения внимания адресата. Основная часть
информирует о товаре или услуге. Эту часть характеризует сочетание известного с
неизвестным: автор стремится сообщить новое, заставляет читателя соотнести новое   уже известной информацией, а затем автор текста продолжает разговор о новом. Разъяснение включает детали, играющие роль доказательства слогана, убеждения в его абсолютной правильности. Заключительная часть закрепляет положительные  эмоции и призывает покупателя действовать. Какая-либо из структурных частей в конкретном тексте может отсутствовать. 
       Очень важен заголовок – его читают в 5 раз чаще, чем сами тексты. Рассказ в заголовке привлекательнее простого названия. Сообщение в заголовке о дополнительных возможностях запоминается лучше, чем размещенное в основной части текста. Заголовок в форме вопроса, загадки выполняет функцию рекламирования эффективнее традиционного наименования. Сравните названия книг: «Аспекты аргументирования» и «Что нас убеждает?». Такого рода загадки в рекламном сообщении нужно решать сразу, чтобы не упустить внимание читателя, настроенного на стандартное объявление. Заголовки, напечатанные в кавычках, повышают запоминаемость текста. 
      Требования, предъявляемые к рекламному тексту. 
Максимум информации при минимуме средств. Текст из 5 слов запоминается полностью. В тексте из 10 слов запоминается половина слов. В тексте из 25 слов запоминаются те же 5 – 8 слов. Общие фразы неубедительны, поэтому текст должен быть конкретным. Определения необычный, своеобразный, специфический не содержат конкретной информации. Прилагательные вкусный, аппетитный также не раскрывают свойств продукта. Лучше указывать признаки, характеризующие точные особенности: горьковатый, вяжущий, кислый. Название выставки: Гастрономия: сладкое и соленое.
Текст должен быть доходчивым и не содержать неточностей. Рекламный ролик шоколадного батончика: машинист поезда метрополитена выходит из кабины. За это мгновенно увольняют с работы. Неточность вызывает недоверие и к рекламируемому объекту. 

4.2.Заголовок – основной элемент рекламного текста. 
Заголовок — самая важная часть рекламного текста. Заголовок — это вводная фраза текста, рекламы или объявления. Это наиболее важный элемент информационного сообщения или объявления. Его основное назначение — привлечь внимание читателей и побудить прочитать основной текст. Создание заголовка — это творчество, удачный результат которого обязательно предполагает оригинальное, нестандартное  мышление. В среднем в пять раз больше людей читают заголовки, чем основной текст. Дэвид Огилви писал: «Если объявление не имеет заголовка — это самая грубая ошибка... Я всегда пишу не меньше шестнадцати заголовков для каждого объявления». По мнению исследователей рекламного текста, при создании заголовка следует придерживаться следующих рекомендаций:
       1. Заголовок (особенно в рекламе) должен выполнять определенные функции
Его основное назначение — привлечь внимание читателей и побудить прочитать
основной текст (досмотреть или дослушать объявление).
В печатной рекламе помимо заголовка задачу привлечения внимания выполняет еще
иллюстрация, а при отсутствии иллюстрации ответственность за привлечение внимания ложится на заголовок. Заголовок в прессе конкурирует с сотнями других, читательский глаз пробегает по заголовкам быстро. Заголовок призван побудить читателя глубже  вникнуть в суть обращения, заставить прочитать его до конца. При этом важно помнить, что заголовок должен привлекать именно потребителя товара или услуги. Если товар предназначен для мам, следует выделить это слово особым шрифтом, если реклама обращена к людям с плохим зрением, то эти слова должны быть выделены, и т.д. Но одного пробуждения любопытства с помощью заголовка недостаточно. Это важная, но не единственная его функция. Заголовок не должен быть просто привлекающим внимание, остроумным каламбуром, общей, ни о чем не говорящей, а тем более бессмысленной, абсурдной, нелепой фразой. Помимо привлечения внимания хороший заголовок должен решать, по крайней мере, хотя бы еще одну дополнительную задачу, например: 
 кратко сообщить об основных преимуществах товара (функциональных или
эмоциональных). В самой эффективной рекламе они понятны даже без прочтения
основного текста, уже из заголовка. Например, реклама обуви «Ральф» — «Когда нигде не жмет», автомобиля — «Исключительный контроль над дорогой» или другого автомобиля — «Меньше бензина на километр пути», питьевого йогурта — «Сказочно много фруктов»;
 сообщить основной мотив покупки. Рекламисты советуют продавать, например, не мыло, а чистоту, не апельсины, а здоровье, не ноутбук, а успех в карьере, не часы, а престиж, не крем, а молодость; 
 сообщить, как и когда следует использовать товар («Ночной уход для красоты
ваших рук» — реклама ночного крема для рук).
       Многие рекламные заголовки выполнены с нарушением этого правила, они только привлекают внимание. Это делает рекламу неэффективной.
Большинство людей читает только заголовки. Следовательно, если о товаре и его
преимуществах не заявлено в заголовке, будет потеряна большая часть рекламных денег.
Есть простой способ проверки заголовка. Если смысл информации или объявления ясен уже из заголовка и иллюстрации, даже без прочтения основного текста, то заголовок создан правильно. 
2. Одним из наиболее сильных слов в заголовке является слово «новый», поэтому, если это возможно, нужно попытаться ввести в заголовок новость. Например, можно сказать о новом продукте, новом применении уже известного продукта, полезных изменениях в знакомом товаре («Новый красный чай», «Новые возможности на рынке телекоммуникаций»).
3. Поскольку многие читают только заголовки, важно, чтобы этим людям было ясно, по крайней мере, какая марка рекламируется, поэтому желательно включать
наименование марки в заголовок. 
4. Заголовок должен быть лаконичным, содержать не более 10 слов, поскольку он должен легко читаться и легко восприниматься. Длинные заголовки воспринимаются хуже коротких. Вместе с тем в прямой почтовой рекламе могут использоваться более длинные заголовки. Такой длинный заголовок оправдан, если в  нем говорится о чем-то существенном и каждое слово несет информацию. В «наружке» заголовки должны быть самыми короткими.
       5. Заголовок должен быть оригинальным. Подбирая слова для заголовка, надо
постараться не использовать штампы, тривиальные и заезженные обороты: «открой для себя», «элитная мебель», «европейский уровень», «восхитительный вкус», «правильное решение» и пр. Банальный, избитый заголовок не привлечет внимание.
       6. Надо избегать двусмысленности в заголовках, как, например, во фразах «Мы
обуем всю страну» (реклама обувной фирмы) или «Качество наших продуктов — качество нашей жизни». "Седьмой континент"» (для многих людей «качество нашей жизни» имеет вполне определенный смысл). 
7. Если имеется иллюстрация, то заголовок обязательно должен с ней
взаимодействовать. Лучшее решение, когда смысл заголовка можно понять только
вместе с иллюстрацией. В этом случае человек немного задумывается над рекламой и лучше ее запоминает. Кроме того, такая реклама — более интересная. Нельзя
использовать заголовки, которые просто повторяют то, что показывает иллюстрация.
Заголовок должен дополнять иллюстрацию, а не дублировать ее. 
8. Заголовки не следует набирать прописными буквами (такой текст
воспринимается медленнее). Лучше — жирным рубленым шрифтом или курсивом. 
9. Шрифт заголовка должен быть крупнее, чем шрифт остального текста.
Лучше, если в нем будет использована другая гарнитура (но не всегда). 
10. Нельзя печатать заголовок на иллюстрации, особенно на близком по цвету
(неконтрастном) фоне. 
11. Точка в конце заголовка не ставится. Эти положения во многом очевидны. Вместе с тем текстовики их зачастую нарушают. Создание заголовка — это творчество, удачный результат которого обязательно предполагает оригинальное, нестандартное мышление, поэтому, конечно, точного рецепта
для написания броского, а главное, конкурентоспособного заголовка нет. Но существует ряд приемов, которыми можно воспользоваться.
        Заголовок-восклицание или призыв. Конечно, хорошим может быть и заголовок-повествование (например, «"Санорин" — сила эвкалипта против насморка»). Но с помощью восклицательных выражений создается высокая степень эмоциональности, усиливается значимость предложения: «Большего вам не предложит никто!», «Первый в мире роботизированный пылесос!» Кроме того, такая фраза, заканчивающаяся восклицательным знаком, неизбежно привлечет к себе внимание.
      Заголовок-совет. «Купите Ford потому, что он лучше, а не потому, что он
дешевле». Иногда в заголовке описывается проблема и дается совет, как с ней справиться: «Боль в спине? "Фастумгель"!» 
      Заголовок-вопрос. Это очень простой и распространенный подход к созданию
заголовка. Особенно эффективно в этом случае использовать слова «почему» и «как».
«Почему» позволяет автору текста представить далее в информационном блоке довод в пользу товара, сказать о его преимуществах. Например, «Почему моторное масло
"Лукойл" — лучшее для вашего автомобиля? Потому что оно очищено по специальной технологии». Кроме того, такой заголовок делает объявление более живым и интересным. «Почему у коалы не бывает насморка? Потому что они живут в эвкалиптовых рощах. Средство от насморка "Санорин" содержит эвкалиптовое масло». Заголовки со словом «как» также привлекают внимание и заставляют читать объявление дальше. Например, «Как зарядиться энергией на целый год?», «Как интересно провести вечер выходного дня?», «Как снизить налоговые выплаты?». В заголовках-вопросах часто используют и другие слова, например, «где», «что» и пр.: «Где найти самый широкий ассортимент женской обуви?» (реклама обувного магазина), «Что подарить человеку, у которого есть все?» (реклама магазина удивительных товаров). Еще одна форма заголовка-вопроса — использование прямого обращения к клиентам. «Ищешь, куда вложить деньги? Владельцы "Фонда Капитал" за 2,5 года заработали 240%» или «Готовы встретить зиму лицом к лицу?» Наконец, вопрос может быть риторическим: «Кто сказал, что зимой не потеют?» (реклама антиперспиранта Rexona). Заголовок, акцентирующий внимание на проблеме, решаемой с помощью товара. «Зимой тоже потеют» — заголовок рекламы антиперспиранта в метро. «Вы не видите вредных микробов? Это не значит, что их нет» — заголовок рекламы мыла «Safeguard».
        Заголовок-метафора. Речь становится выразительнее, если удается найти точные метафорические образы, обыграть различные значения одного и того же слова или выражения: «Нежный телохранитель» (средство для загара), «Дождь искрящихся оттенков на губах» (губная помада). 
        Заголовок-гипербола. «Весь мир под одной крышей» (реклама супермаркета)\
        Заголовок-идиома. Идиома — это устойчивое выражение языка, известное и часто используемое словосочетание. Это может быть пословица, поговорка, цитата, строчка из песни, кинофильма, стихотворения, известный афоризм, крылатая фраза. «Вначале было слово...» — заголовок рекламы книжного магазина. 
         Заголовок-парафраз. Это переделанная идиома. «В красивой жить не запретишь» — заголовок рекламы услуг по дизайну интерьеров квартир, «Посуда бьется к счастью. Наша посуда, к счастью, не бьется». 
        Заголовок-противопоставление. «Минимум калорий — максимум наслаждения» — реклама Coca-Cola light, «Маленькие компьютеры для больших людей»  — реклама ноутбуков, «Кошмар для морщин — сладкий сон для кожи» — реклама ночного лифтинг- крема, «В большой минус — устойчивый плюс» — реклама зимней спортивной одежды. Такая форма дает возможность уже в заголовке сделать акцент на наиболее важном свойстве товара. 
        Заголовок-парадокс (оксюморон). Это фраза-противоречие, оборот, в котором для усиления выразительности и экспрессивности речи два противоречивых образа
поставлены рядом. Могут противопоставляться слова, образы, высказывания, суждения («сухая вода», «утренний вечер», «желтая зелень» и пр.) 
        Заголовок-оксюморон необычен, поэтому обязательно привлечет внимание и заинтригует. Человек, пытаясь осмыслить противоречие, с большой вероятностью прочтет весь текст объявления. Пример такого заголовка: «Приют для арабских шейхов и новых русских» (гостиница «Арабская башня» в Дубае). 
    Заголовок-интрига. Суть этого приема состоит в том, чтобы с помощью заголовка
заинтриговать потребителя, возбудить его любопытство и таким образом заставить
прочитать все объявление и уяснить изложенное коммерческое предложение. Например, «Хотите провести всю осень в Италии? Легко!» — заголовок рекламы осенних пальто из итальянских тканей фабрики «Вымпел».
      Таковы только некоторые приемы создания креативных заголовков. Применяя тот
или иной подход, надо помнить самое главное — заголовок должен стать самым броским текстовым элементом объявления и помогать передаче смысла рекламы.
Помимо заголовков в объявлении можно использовать и подзаголовки. Иногда
подзаголовок просто уточняет, расшифровывает заголовок и направляет читателя к
информационной части. Например, в рекламе пельменей «Дарья» заголовок «Мы
замораживаем вкус» поясняет подзаголовок: «Особые технологии замораживания». Далее в основном тексте идет речь об этих новых технологиях.
      Но особенно подзаголовки важны в случае большого объема текста. В этом случае
текст делят на смысловые блоки, к которым дают подзаголовки. Это существенно
облегчает прочтение и понимание текста. Кроме того, с помощью подзаголовков делают акценты на самом главном. Поэтому они обязательно должны отражать главную мысль абзаца. Подзаголовки должны быть заметны, поэтому их выделяют рисунком шрифта, размером, толщиной, цветом, отступами, абзацными линиями.
      
 4.3.  Жанры рекламного текста 
       Реклама должна дать читателю конкретные и позитивные инструкции с помощью
определённых фраз. Жанр — органическое единство содержания и формы, где приоритет принадлежит содержанию, идее. В жанре своеобразно отражаются существующие явления действительности, в которых и проявляется авторское отношение к изображаемому. Выделяют три типа жанров.
      1. Информационные жанры отвечают на вопросы: что? где? когда?   часто Используемая форма рекламирования товаров или услуг. Жанр рекламной заметки позволяет выделить основные качества товара, подробно рассмотреть характерные
стороны рекламируемого изделия, создать благоприятный образ товара.
        Рекламное интервью — беседа в форме диалога между рекламистом и
интервьюируемым лицом. По форме интервью представляет собой законченный текст, состоящий из блоков «вопрос—ответ» и объединенный общим замыслом. Существует несколько видов интервью: интервью-диалог, интервью-монолог, интервью-сообщение, интервью-зарисовка, интервью-мнение, коллективное интервью, анкета. Рекламный отчет — развернутое, детализированное представление о конкретном событии, его ходе. В рекламном отчете воссоздается обстановка, перечисляются рекламируемые товары (услуги), особо выделяются преимущества и
уникальные свойства рекламируемых объектов, которые выгодно отличают их от
конкурентов.
        Рекламный репортаж — история рекламного события через непосредственное
восприятие автора, воссоздающего картину происходящего. Автор имеет хорошее
представление о рекламируемом объекте, рекомендует потенциальным потребителям
понравившееся ему изделие. Для рекламного репортажа свойственны оперативность,
динамичность, наглядность происходящего и активно действующее авторское «я».
     2. Аналитические жанры отвечают на вопросы: что? где? когда? кто участники?
почему? К ним относятся корреспонденция, статья, рецензия, комментарий, обзор
(обозрение). 
      Рекламная корреспонденция основывается на конкретном анализе фактов,
изучении локальной ситуации, связанной с рекламируемым товаром, идеей или услугой. Корреспонденция не ограничивается рассмотрением фактов — она их анализирует.
     Жанровые особенности рекламной статьи в том, что она содержит элементы всех
трех направлений — аналитического, информационного и публицистического. Статья может быть обзорной или носить более избирательный характер, посвящаться отдельному направлению работы фирмы или отдельному продукту. Ее основная задача —сформировать у потребителя позитивный образ товара, услуг.
Статьи в рекламе используют рекламодатели, чья деятельность нуждается в
подробном, тщательном и многословном пояснении (например, реклама медицинских препаратов, строительных материалов).
      Рекламная рецензия — жанр, служащий целям анализа рекламируемого объекта с
детализированным разбором его достоинств. Рекламная рецензия дает
оценку рекламируемого объекта, призывает потребителя к совершению определенного действия. Функции рецензирования: помочь увидеть в рекламируемом объекте потребительские преимущества, скрытые от целевой аудитории. Рекламный обзор — жанр, объединяющий описание
нескольких рекламных событий или нескольких тем в рамках одного события: например, обзор выставки, с одной стороны, включает описание и анализ нескольких дней ее проведения, а с другой — основных экспонентов.
      3. Публицистические жанры отвечают на вопросы: что? где? когда? кто
участники? как? каким образом? В рекламных целях используются практически
все жанры газетной публицистики. Эта жанровая группа самым активным образом используется при подготовке рекламных материалов, материалов со скрытой  рекламой. В группу входят зарисовка, очерк. 
      Рекламная зарисовка изображает ситуацию использования товара (услуги): потребитель видит «зарисовку с натуры». При этом акцент делается на преимуществах товара, которые показаны в действии. Рекламный очерк не просто рассказывает о рекламируемом товаре (услуге), он предполагает создание художественно-публицистического образа рекламируемого объекта. В рекламном очерке используется не только рациональная, но и эмоциональная
аргументация в пользу рекламируемого товара (услуги).

       4.3.Лингвистические особенности рекламного текста
Основная особенность на уровне лексики – сочетание слов с книжной и
разговорной стилистической окраской. Различается реклама изготовителя и продавца. В рекламном тексте производителя обычно опускается цена товара, но перечисляются все его свойства, достоинства. В рекламных текстах продавца (магазина) преобладает свойственная разговорной речи
дружеская тональность. Например, название серии магазинов «Для больших мужчин» в США и «Богатырь» в нашей стране, а также «Большая мода» по ассоциации с термином высокая мода. Такое наименование льстит самолюбию покупателя. А что делать большим женщинам? – В США их назвали «большими мамами». Нормы деловой этики не допускают снижения дружеской тональности до
вульгарной. Название кафе «Сытый папа» – речь не только о папах. Сытый – спокойный, веселый, всем довольный. Русское слово мужчина и английское man различаются коннотациями – дословный перевод звучал бы по-русски слишком грубо.
В рекламном тексте компании «Пуше» в начале ее деятельности в Беларуси была фраза: Стыдно не иметь нового автомобиля! Инфинитивное предложение со словом категории состояния выражает агрессивность, напористость, императивность, но одновременно унижает личность покупателя. Компания NTT долгое время практиковала рекламные щиты: Счастливы обладающие. Почему обладание чем-либо материальным должно делать человека счастливее? Вспомните: «Легче верблюду пройти через игольное ушко, чем богатому войти в царство небесное». Оба рекламных лозунга не учитывали специфику национальной ментальности – нелюбовь к богатым.
Довольно часто в рекламных текстах повторяется фраза: К нам не приходит только ленивый! Почему читатель должен чувствовать себя униженным, ленивым?
Реклама не должна быть вульгарной, оскорбительной, но текст может, а иногда и обязан вызывать раздражение. Часто можно слышать: Я не понимаю эту рекламу или: Меня раздражает эта реклама. Вслед за этим повторяется текст слогана. Такая реклама прекрасно выполняет свою функцию привлечения внимания, используя важный и частотный элемент массовой коммуникации – слухи. Японцы установили, что с помощью слухов – «разговоров у колодца» – успешнее рекламируются лекарства или услуги врачей.
 Человек, выслушавший слух, почти непременно превратится в говорящего и передаст слух другому. Эмоциональное воздействие рекламного текста часто вызывается игрой слов. Человек с нормальным интеллектом получает удовольствие от соединения в тексте близких по звучанию слов – в поэтике такой прием называется паронимической аттракцией. В нью-йоркском метро несколько лет назад красовался плакат: Bekindtoyourbehind – будь хорош к тому, кто/что позади тебя. Краткость формулы облегчает ее восприятие, английское местоимение нейтрально по тональности общения в отличие от русской пары твой / ваш, императивность (просьба или приказ) не выражена специальным грамматическим средством.
Основанный на паронимии слоган дизайнерской фирмы: Быт или не быт?, вызывающий ассоциации со всем известным вопросом из трагедии В. Шекспира.
В рекламном ролике статуя Свободы приподнимает подол и видны кроссовки, диктор произносит: Даже Свобода надела «Симодо».
Рифмование наиболее важного слова в рекламном тексте – эффективный прием воздействия на читателя/слушателя: «Телфаст» аллергии шансов не даст. Название лекарства зарифмовано, но не выдержан ритм, и слоган произносится с трудом. 
В рекламных текстах активно функционирует антитеза: Салон татуировки: маленькие шедевры, большие акценты.
Слоган радио «Эхо Москвы» обыгрывает прямое и переносные значения: Слушайте радио, остальное – видимость! На игре слов (использовании прямых и переносных значений повторяющихся слов) была основана рекламная деятельность компании «Тайд» в течение нескольких месяцев. Первоначальный вариант текста был очень кратким: Чистота – это чисто «Тайд». Стилистически текст небрежен, но паронимически привлекателен. Затем появились варианты рекламного ролика с грязным котенком, маминым платьем и т. п. Каждый вариант заканчивался утверждением: От чистого сердца компания «Тайд» помогает… Обыгрывалась многозначность прилагательного: чистая рубашка, чистое сердце, чисто сыграть музыкальное произведение, чисто станцевать… Многократный повтор интенсифицирует воздействие.
Для рекламных текстов последних двух десятилетий характерно обилие иноязычных заимствований. Культурологи считают их функционирование в рекламе особой сложной проблемой.

4.4.Морфологические особенности рекламного текста.
Преимущественное употребление имен существительных, выполняющих функцию информирования, характеризует тексты информационных жанров.
Для межличностного общения на русском языке характерно активное выражение эмоций. «Русская культура относит вербальное выражение эмоций к одной из основных функций человеческой речи», поэтому эмоциональный контакт с читателем рекламисты поддерживают с помощью обилия слов с эмоциональной окраской, слов с оценочными суффиксами и традиционных для письменной формы общения показателей эмоций – восклицательных и вопросительных знаков.
Всем рекламным жанрам свойственно обилие качественных прилагательных и образованных от них наречий. Эпитет является наиболее прямым средством, реализующим цели автора. В текстах нерекламного характера эпитет играет второстепенную роль. Эпитет в рекламе выполняет функцию убеждения, дает оценку: райское наслаждение, европейский сервис, волшебный крем, изысканная кухня. Эпитет поэтому должен быть конкретным. Следует избегать слов с расплывчатым, неопределенным значением: специальный, абсолютный, революционный.
Не совсем этично необоснованно употреблять прилагательные в превосходной степени. Их можно направлять против конкурентов только, когда такие оценки подкреплены неопровержимыми фактами. В любом случае подобные эпитеты кажутся неправодоподобными и претенциозными.
Наиболее частотное прилагательное – новый. В Японии это слово набирается английским рукописным шрифтом и после него ставится восклицательный знак. В текстах на русском языке функция прилагательного удваивается повторением: Новая коллекция швейцарских часов – новый взгляд на время! Актуализация смысла достигается и тавтологичным употреблением прилагательного и наречия: И вновь новые условия банковских вкладов. Представление о новизне может усиливаться использованием наречий степени: предлагаем совершенно новое средство…
Иногда используется скрытая антитеза: Новой Беларуси нужна память! (автор текста призывает собирать деньги на установку памятника).
Один из важнейших концептов массовой культуры – концепт силы: Стильная одежда для сильных мужчин; Сильные волосы – это прекрасно! Наш шампунь укрепит ваши волосы от самых корней.
Для бытового сознания огромное значение имеет прилагательное настоящий. Рекламный текст «эксплуатирует» это общекультурное представление: Настоящая американская жвачка!; Настоящее немецкое качество!
Активно используется местоимение мы, в значениях «мы все вместе», «мы вдвоем», а также для выражения причастности к состоянию адресата. А. Вежбицкая, ссылаясь на исследования социологов, говорит о стремлении русских стать частью коллектива, коллективизме как национальной черте характера (Вежбицкая, 1996). Местоимение мы и глагольные формы 1-го лица множественного числа убеждает читателя в том, что он не одинок, он – член коллектива. Однако не следует забывать о том, что предложения со словами мы, наш в формах любых падежей свидетельствуют о недостаточном учете выгод потребителей.
Обилие местоимений второго лица ты, вы, твой, ваш имитируют в текстах рекламы непосредственное бытовое общение, делают конкретный коммуникативный акт более интимным, личностным и одновременно ориентируют текст на адресата.
Интимизации также способствует функционирование как с местоимениями, так и без них глагольных форм 2-ого лица множественного числа изъявительного и, особенно повелительного наклонения.
Обращение к читателю наиболее часто дополняется глаголом совершенного вида будущего времени, называющим положительно оцениваемое действие: вы наверняка сделаетесь очередным поклонником этого метода. Эта глагольная форма может выполнять роль стержня и для довольно больших отрезков текста: Вы научитесь…; Вы приобретете…; Вы разовьете…; Вы будете…; Вы сможете…Глаголы побуждают читателя действовать: Проверьте; Посетите; Сделайте выбор. 
Автор рекламного текста задает читателю явные и скрытые инструкции: …попробуйте убедиться в этом сами! К скрытым инструкциям можно отнести высказывания с местоимением вы и модальными глаголами и предикативами предостережения, согласия, допущения с оговорками или по необходимости и др.: Вам нужно удержаться на верхушке постоянно растущей горы… Вам нужно быть начеку и действовать…
Всегда интереснее узнавать о событии, о том, что нечто происходит, чем читать описания. Лингвисты рекомендуют составителям рекламных текстов охотнее пользоваться личными формами глаголов, чем отглагольными существительными и причастиями, так как именно глаголы придают тексту динамичность: Мы определим для Вас… Разработаем стратегию… Гарантируем…
Важно учитывать в рекламном обращении специфику видовых значений глагола. Совершенный вид актуализирует результативность действия, его законченность: В чудесный мир НТВ-плюс поторопись – Потороплюсь. Слоган К нам не приходит только ленивый неудачен еще и потому, что в нем употреблен глагол несовершенного вида (глаголы несовершенного вида называют не-законченное или повторяющееся, многократное действие): если придете, еще не значит, что купите.
В рекламном тексте используется и изменение грамматической характеристики слова: «окачествление» наречия: …давайте-ка рассмотрим все это поподробнее и чуть более, так сказать, научно.

4.5.Синтаксические особенности рекламного текста. 
Простота синтаксических конструкций рекламного текста рассчитана на быстрое восприятие текста. Номинативные предложения коротко называют факт и легко запоминаются – этим объясняется их частотность в рекламных текстах. Побудительные предложения используются часто, так как главная цель рекламного текста убедить совершить нужное рекламодателю действие.
Неполные предложения динамичнее полных конструкций и понятны благодаря опоре на знание ситуации общения. В рекламном тексте возможно даже употребление придаточной части предложения без его главной части: (реклама окон): Чтобы Ваш дом не простудился!
В рекламе различных услуг внимание обращается не на действующее лицо, исполнителя, а на само действие, поэтому, как и в организационно-распорядительных документах, часто функционируют инфинитивные, безличные и неопределенно-личные предложения.
Конструкции с однородными членами предложения помогают представить весь спектр качеств рекламируемого объекта. Однородные члены, как правило, перечисляют товары и услуги.
В рекламных текстах активно используются как литературные формы предложений, так и высказывания, имитирующие разговорную речь. Одна из наиболее типичных особенностей разговорной речи – парцелляция высказываний. Поэтому в рекламных текстах функциональна парцелляция – деление синтаксической конструкции на части. Тренировочные очки «Ода» гантели для глаз.
Чтобы не привлекать к приему внимание, рекламисты могут использовать не тире, а деление предложений на очень короткие части точками.
Целям имитации разговорной речи служат и повторение синтаксических конструкций, употребление однородных членов предложения. Мнимая избыточность (тщательно проштудировал и проанализировал) и мнимая неполнота высказываний также способствуют созданию обстановки непринужденного непосредственного общения.

Эту же фукнцию деофициализации выполняют и намеренные грамматические ошибки: вы станете более увереннее в себе, удачливее; Большинство из вас учили модель атома (вместо изучали). В телеинтервью сотрудник рекламного агентства утверждал, что без таких «ошибок» рекламное сообщение не будет восприниматься, не будет понятным.
Разговорную речь имитирует диалогичная композиция текста: вопросы называют проблему, а ответы предлагают решение данной проблемы: Билет на поезд?– Пожалуйста. Телефон:..; Не уверен? – Обратись к аудитору; Вас пугают наступающие холода? – Фирма приглашает вас в Финляндию за красивыми и недорогими шубами.
Из разговорной речи пришли в рекламу восклицательные высказывания в роли сигналов или призывов к действию: Это то, что Вам нужно!; Впервые в России!
Побудительные предложения также передают непосредственность речевого поведения, характерную для разговорной речи: Сделайте свой выбор!; Посетите  наш ресторан!
Имитируют непринужденное общение и конструкции с обращением. В тексте рекламы они обычно привлекают адресата эмоциональным комплиментом: Очаровательные девушки! (из объявления о конкурсе фотомоделей).
Для синтаксиса рекламных текстов, выполняющих функцию внушения, очень важно корректное употребление союзов и союзных слов. Не рекомендуется использование союза если: Если у Вас заболела голова… Если у вас насморк и т.п. (союз если обладает внушающим воздействием и неуместен в предложениях, называющих негативные состояния или действия). В этих рекламных советах лучше употреблять союз когда, который еще во времена А.С. Пушкина функционировал в условном значении: Когда желудок возмущается; Когда перхоть досаждает; Когда дело не спорится…
Элементы нормативного синтаксиса в рекламном сообщении обусловлены стремлением автора выделить в тексте именно те слова, которые максимально характеризуют рекламируемый объект.
Наиболее часто используется анафора – одинаковое начало предложений или абзацев повторяющимися словами или одной грамматической формой: Изготавливаем… Реализуем… Предлагаем… Приобретаем…
 
4.6. Паралингвистические средства рекламного текста
Паралингвистические (несловесные) средства в рекламных сообщениях делятся на две группы:
 – комбинация знаков препинания и комбинация шрифтов;
– различные изображения в тексте: рисунки, чертежи, графики, схемы, фотографии
 –знаки иконического характера.
Использование знаков пунктуации в рекламных текстах имеет особенности, так как обусловлено функцией воздействовать на получателя информации. При помощи знаков препинания пишущий вкладывает в текст определенные оттенки значения. Повторяющийся текст может варьироваться благодаря изменению пунктуации. Например, (фирма) автолюбителям. (фирма) – автолюбителям. (фирма) автолюбителям! (фирма) – автолюбителям!
Такие изменения приводят к повышению экспрессивности повторяющейся стандартной фразы. В рекламных текстах наиболее часто используется тире. Лингвист А. М. Пешковский назвал тире знаком отчаяния – к нему прибегают как к спасительному знаку с нечетким  значением. Однако тире концентрирует внимание на выделенных им частях высказывания.
Двоеточие нередко используется в конструкциях из двух частей: первая называет объект рекламирования, а вторая часть конкретизирует данный предмет. Например, Модерн: страны и люди (название выставки). В рекламных текстах двоеточие употребляется перед перечислительным рядом однородных членов без обобщающего слова. Фраза интонационно разбивается на две части: «Машприбор» гарантирует: точность, надежность, современный дизайн.
Распространено использование многоточия при неожиданном «повороте мысли»: Прокачусь… на осьминоге. Это вовсе не фантазия.
Знаки препинания должны быть функциональны. Их обилие в небольшом тексте затрудняет восприятие. Выделение шрифтом отрезков текста выполняет функцию привлечения актуализированного внимания и помогает правильно и быстро прочитать текст. Например, в объявлении Магазину требуется РАБОЧИЙ актуализируется потребность организации в сотруднике определенной профессии.
Значимо не только выделение шрифтом отрезков текста, но и сам выбор шрифта. В рекламном тексте, более чем в текстах других типов, желательно соответствие шрифта тематике сообщения, то есть смыслоопределительный характер шрифта. Декоративный рукописный шрифт обычно используется для рекламирования драгоценностей, мехов, дорогостоящей парфюмерии. С середины 50-х годов ХХ века реклама данных товаров пишется по-французски. С 80-х годов по-французски стали набирать наименования предметов, имеющих отношение к Франции. Шрифтовый рисунок приобрел национальную коннотацию престижной моды.
Информационное сообщение о выставке-продаже чешской бижутерии было набрано рисованным шрифтом, стилизующим буквы старославянских литературных памятников, для эмоционального повышения престижности бижутерии благодаря отсылке к истории и напоминанию о родстве славянских народов.
Знаки иконического характера и словесный текст в рекламе одновременно воздействуют на получателя информации. Признак, передаваемый картинкой, и признак, сообщаемый вербальными средствами, сходны. Например, кенгуру символизирует скорость; рисунок лисицы в бренде салона татуировки символизирует умение хитрить.
Картинка представляет часть вместо целого (троп синекдоха): ребенок представляет мир детства, спидометр – автомобиль. «Повторение – мать учения», изображение «дублирует» высказывание: цитата и портрет ее автора; портреты двух людей в одинаковой позе… Картинка дополняет словесный текст: «Что делать летом на зимнем курорте?» – изображение верховой езды.
Картинка обыгрывает отрицание нормы – изображение показывает неожиданный обмен знаками: в антирекламе табачных изделий курят обезьянка, поросенок, попугай. Рекламный бизнес должен быть этичным – не следует ругать конкурента; название конкурирующего продукта или конкурирующей фирмы в рекламных роликах должно закрываться.
Нормы деловой этики не допускают снижения дружеской тональности до вульгарной. Реклама может смешить, даже раздражать, но рекламный текст не должен унижать читателя или зрителя.
Любое рекламное сообщение эффективно при соблюдении трех условий: убеждает в выгодности покупки товара или услуги именно для этого адресата; воздействует на чувства, улучшает эмоциональное состояние адресата; создает и закрепляет безупречную репутацию компании-производителя товара или услуги.
 
5. PR-текст в системе медиатекстов 

1. Рерайтинг как разновидность  копирайтинга: черты сходства и различия.
   2. Причины обращения к рерайтингу. 
3. Использование приемов рерайтинга в зависимости от типа рерайтинга.
4. Приемы рерайта. Типичные ошибки. 

       5.1. Рерайтинг как текст. Виды рерайтинга.

Рерайтинг (от англ. rewriting) - это переписывание уже написанных текстов с целью получения уникального для поисковиков контента. Для этого исходный материал переписывают с использованием других языковых средств. Однако, не все так просто.
Рерайтинг (rewriting) — переписывание чужого текста своими словами. Специалистов по лексическому изменению оригинальных текстов называют рерайтерами. Рерайтинг используется, во-первых, для того, чтобы избежать обвинений в нарушении авторского права, путем изменения исходного текста до уровня оригинального текста. Услуга  востребована в условиях лавинообразного наполнения Интернета всё новыми сайтами и наполнения контентом уже имеющихся сайтов. Рерайтеры предлагают свои услуги с помощью специализированных бирж статей Насколько уникальным и качественным будет текст, зависит как от требований заказчика, так и от уровня мастерства исполнителя. Качественным считается тот рерайт, у которого с исходным текстом общее только одно – тема.
Главная задача рерайтера - как можно лучше, оригинальнее, уникальнее и, главное, интереснее переписать статью, не уклоняясь при этом от темы, затронутой в ней. В отличие от копирайтинга, свои выводы, суждения и комментарии исполнитель в статью вставлять не должен.
При рерайтинге за основу берется не один, а несколько исходников из интернета или других источников, если таковые имеются. Что касается объемов текста, то при классическом рерайте размер оригинала и нового текста совпадает. Иногда допускается превышение объема текста, чуть чаще – уменьшение, при котором проще написать статью самостоятельно, беря за основу главные мысли исходника.
Основные методы. Существуют основные способы, которые применяются при простом рерайте текста:
 замена прямой речи на косвенную;
 замена конструкций предложений;
 использование слов-синонимов;
 замена порядка следования предложений и абзацев;
 упрощение текста за счет удаления некоторых слов и словосочетаний.
Основные требования к рерайтингу. 
Полученный в итоге рерайтинга текст должен соответствовать ряду важных критериев:
 быть уникальным. Уникальность - самый важный из параметров к текстам.,
 должен быть без ошибок.Любой текст должен быть грамотным и не содержать никаких ошибок: орфографических, пунктуационных, типографических.
 должен легко читаться.
 не должен содержать личных мыслей. Если в задании на рерайт не предусматривались личные выводы и комментарии копирайтера, то их в тексте быть не должно.
Таким образом, результатом рерайтинга должен оказаться полностью уникальный контент, содержащий в себе уже существующие знания, идеи, мысли и факты.
Перечислим основные преимуществ рерайтинга:
 Низкая стоимость. В отличие от копирайтинга, рерайтинг считается менее трудоемкой работой, поэтому его гораздо ниже.
 Быстрые сроки. Рерайт, особенно простой, выполняется гораздо быстрее, чем
написание статью с нуля. 
 Много исполнителей. Если для написания качественной авторской статьи приходиться искать специалиста, разбирающегося в определенной тематике, то для рерайтинга он не нужен. Большой выбор исполнителей можно найти на любой статейной бирже.
Виды рерайтинга.
Переписывание статей можно разделить на два вида: простой и глубокий сложный рерайт.
Простой рерайтинг статьи подразумевает замену слов в исходном тексте синонимами. Это делается для того, чтобы поисковики воспринимали созданный текст, как уникальный. Такое исполнение трудно назвать профессиональным, поскольку в полученной статье очень легко узнается оригинал.
Глубокий рерайтинг подразумевает переработку существующего текста с сохранением всех основных ключевых идей оригинала. Иногда уникальность работы повышается использованием в качестве исходника не одной, а нескольких различных источников. Данный вид рерайтинга очень схож с копирайтингом, разница лишь в том, что в первом отсутствует личное мнение и мысли автора.
Рерайтинг текстов с добавлением в них ключевых слов имеет приставку SEO. Для продвижения материала по определенным ключевикам, в тексте должны содержаться эти ключи. В заголовках, в абзацах, где угодно. Обычно заказчик сам сообщает, под какие запросы ему нужен рерайт.
SEO рерайтинг сложен тем, что нужно вносить ключевые слова, так, чтобы это не мешало чтению. Лучше рерайт делать так, чтобы в тексте было 3-8% ключевых слов, это в теории, а на деле смотрите сами, все индивидуально.
Использование при продвижении сайта. При продвижении сайта к рерайтингу прибегают в следующих случаях:
 нужна оптимизация существующего текста;
 создание контента при продвижении статьями;
 изменение стилистики существующего текста;
 наполнение карточек товаров при продвижении интернет-магазинов;
 ведение раздела новостей;
 уникализация технических характеристик;
 нужен большой объем уникальных текстов в сжатые сроки.

        5.2.PR-текст: сущностная характеристика 
       Сущностные характерные признаки PR-текста. 
       PR-текст является, прежде всего,
текстом письменным. Традиционно признаками любого письменного текста признаются следующие: самостоятельность, связанность, целенаправленность, целостность. Самостоятельность текста понимается как его самодостаточность, своего рода независимость от других текстов в коммуникационном процессе. Любой PR-текст должен быть самодостаточным в процессе коммуникации. Самостоятельность не может быть абсолютной, так как текст реально существует в своей взаимосвязанности с целевой аудиторией. С другой стороны, отдельная часть текста может стать самодостаточной (например, некоторые части факт-листа или биографии). Именно такой признак, как связанность текста обеспечивает его понимание адресатом как единого целого. Целенаправленность рассматривается как наличие у текста целого комплекса взаимосвязанных целей. Например, такая жанровая разновидность, как приглашение, имеет несколько целей, среди которых основными являются, конечно, информирование определенного сегмента общественности о новостном событии с целью приглашения на это событие адресной аудитории.
        Целостность PR-текста — это единство содержания и речевой формы текста:
приглашение на новостное событие из сферы искусства имеет большой набор средств
выражения личностного, субъективного начала (в том числе, конечно, и на языковом
уровне). Любой текст, естественно, имеет свое определенное строение.
Композиция текста — это подбор, группировка и распределение элементов
структуры текста в их логической связанности. Композиция любого текстового
произведения направлена на то, чтобы - ясно и четко донести до адресной аудитории
содержание текста. Композиция PR-текста зависит прежде всего от элементов содержания и назначения текста, его адресной аудитории. Любой из PR- текстов имеет свою довольно жесткую композицию, ср., например, негласно «узаконенные» и многократно уже подробно описанные принципы композиции пресс-релиза.
       Можно также говорить об архитектонике текста — структурно-определяющей и
эстетической текстовой категории: это определенная соразмерность частей PR-текста, эстетика построения текста как законченного целого. Например, мы можем говорить об определенной архитектонике такого жанра, как биография.
      Любой текст должен иметь свою тему —это то главное, о чем говорится в данном
речевом произведении, это и материал, организуемый в соответствии с целями и задачами текста. Для PR-текста — это новостное событие, связанное с деятельностью базисного субъекта PR PR-текст как средство коммуникации должен отвечать определенным критериям, таким как доступность, конкретность, удобство восприятия и для некоторых жанров (например, факт-лист) возможность оперативного отбора актуальной информации, а также эстетичность.
       PR-текст существует в пространстве публичных коммуникаций, цель которых —
осуществление обмена информацией и придание ей публичного статуса. Исходя из
простейшей модели коммуникации, здесь мы имеем дело с источником информации и ее получателем, коммуникантом. Текст, понятно, «является той структурной единицей простейшего акта общения, которая определяет поведение коммуниканта»
Сообщение в этом случае несет на себе PR-текст, который становится
инструментом публичных коммуникаций. Обычно говорят о вторичности журналистского текста, поскольку данный тип текстов имеет широкую палитру источников. В этом смысле PR-текст как одна из разновидностей текстов массовой коммуникации и один из источников журналистского
текста является, по всей видимости (хотя и с некоторой оговоркой), первичным; оставленный, например, на основании корпоративного (управленческого) документа, PR- текст уже теряет свой признак первичности. 



5.3. Типология и классификации PR-текстов 
PR-материалы любой организации создаются с целью продвижения информации для достижения понимания, адекватного отношения и желаемого поведения со стороны групп общественности, которые могут быть заинтересованы или обеспокоены действиями данной организации. Следовательно, наиболее эффективная коммуникация достигается в тех случаях, когда в процессе ее осуществления использованы знания, касающиеся мотивации
поведения человека. Например, если общенациональная политика в области
здравоохранения направлена на сохранение здоровья и активной жизнедеятельности
каждого гражданина, то соответствующая PR-кампания может включать пропаганду превентивной медицины. В таком случае первоочередной задачей кампании будет обеспечение информацией («крепкому здоровью и хорошему самочувствию способствует превентивная медицина»), далее нужно создать понимание вовлеченности членов общества в обсуждаемую проблему («мое здоровье ухудшится, если я не буду заботиться о себе»), и наконец, призвать каждого из них к действию («пожалуй, мне следует присоединиться к поддержке этой инициативы»).
Приведенная выше PR-кампания, может, и не окажется достаточно эффективной, но она уж наверняка провалится, если письменные материалы, подготовленные PR-специалистами, не будут спланированы и оформлены соответствующим образом. Умение хорошо излагать свои мысли в письменной форме — необходимый навык специалиста любой профессии, связанной с интеллектуальным трудом. Можно назвать десятки таких
профессий и, тем не менее, сказать с большой долей обоснованности, что, за
исключением, пожалуй, труда писателя, две профессии — журналиста и PR- специалиста — выделяются из всех остальных. Положением, объединяющим эти две профессии, является необходимость писать понятным языком (ясно), давать правдивую информацию (точно), не расплываться по древу (сжато).
        Проблема классификации — это всегда вопрос выбора того, что именно следует
принять за основу при упорядочении явлений, фактов или материальных предметов,
указывая на какие-то принципиальные различия между ними и, в то же время, отмечая общие, присущие им черты в пределах выделенных подгрупп и категорий. Всякая классификация может вызвать возражения, почему конкретные явления или факты рассматриваются так, а не иначе. Представляется, что вариантом классификации письменных материалов, наиболее подходящим для достаточно подробного их описания, является, прежде всего деление
всей массы текстов и документов, подготавливаемых специалистами по связям с
общественностью, на две большие категории. Это так называемые контролируемые и
неконтролируемые средства передачи информации. Термины «контролируемые» и
«неконтролируемые» в данном контексте означают, кто, в конечном счете, контролирует содержание, объем и форму письменных материалов в том виде, в котором его получает целевая аудитория. Контролируемыми обычно называют письменные послания, тексты, документы,
которые доходят до целевой аудитории в том виде, в каком их подготовила служба по связям с общественностью самой организации. Конечно, правка в рамках организации со стороны руководства вполне вероятна и оправдана, и касаться она может как содержания, так и формы; однако эта правка не меняет основной сути, а также все равно правка происходит в рамках самой организации, и именно организация контролирует объем и форму информации, при этом никто, кроме сотрудников данной организации, не имеет ни
права, ни возможности вносить какие-либо изменения в эти материалы. К
контролируемым организацией письменным материалам, составляемым для внешней
аудитории службой по связям с общественностью или при участии специалистов этой
службы, относятся: 
 письмо;
 информационный релиз;
 приглашение;
 буклет, проспект;
 брошюра;
 листовка;
 заявка и предложение;
 текст речей и выступлений.
В особую группу в разряде контролируемых организацией PR-материалов следует выделить так называемые внутрикорпоративные виды письменной коммуникации, к
которым относятся:
 отчет;
 информационный листок, ньюслеттер, бюллетень;
 медиа-план;
 медиа-карта;
 пресс-дайджест.
Неконтролируемыми письменными материалами называются те, которые
направляются в средства массовой информации для распространения. Они являются
информационной основой для подготавливаемой в редакциях печатной продукции или программ для радио или телевидения. Тот факт, что эти тексты проходят правку  
соответствующих редакциях, вовсе не означает, что эти тексты создаются в свободной форме и манере, выбранной специалистом по связям с общественностью.
Скорее наоборот: если в этих PR-материалах не соблюдены определенные нормы и
требования, общепринятые для каждого из видов этих материалов, то в лучшем случае это вызывает раздражение у журналиста, а в худшем такой материал просто летит в корзину непрочитанным и, соответственно, неопубликованным. К подобным не контролируемым организацией письменным материалам относятся:
 письмо в редакцию;
 заявление для СМИ;
 медиа-, ньюс-, пресс-релиз;
 бэкграундер;
 биографическая справка;
 статья;
 факт-лист;
 медиа-, ньюс-, пресс-кит.
PR-тексты могут распространяться разными способами:
1. Через СМИ;
2. Путем прямой рассылки (direct-mail);
3. Путем личной доставки (face-to-face).
Функции PR-текстов:
1. формирование и поддержание положительного имиджа;
2. информирование (т.е. донесение до общественности точки зрения фирмы,
сообщение о новостном событии);
3. убеждение (т.е. формирование с помощью текста у общественности устойчивого
положительного отношения к субъекту PR);
4. фатическая функция (поддержание коммуникативных связей, например,
поздравление);
5. эстетическая функция (создание художественного эффекта, например,
приглашение);
6. номенклатурная функция (например, биография). Источники PR-текстов: устные и письменные; первичные (служебные документы) и вторичные (публикации в СМИ о базисном субъекте PR, в процессе мониторинга);
Источники PR -текстов:
 устные и письменные;
 первичные (служебные документы) и вторичные (публикации в СМИ о базисном
субъекте PR, в процессе мониторинга);
      Классификация PR-текстов: 
     PR-тексты классифицируют по разным признакам:
1. По степени их "подготовленности" к публикации:
а) базисные:
* первичные - это собственно сами PR-тексты: - простые: пресс-релиз, бэкграундер, факт-лист, биография, лист вопросов-ответов, байлайнер, поздравление, заявление для СМИ, приглашение, имиджевая статья, имиджевое интервью, кейс- стори. - комбинированные: пресс-кит, ньюслеттер, проспект, брошюра, буклет.
* медиа-тексты - журналистские тексты, отвечающие признакам PR-текста (например, имиджевая статья, имиджевое интервью, кейс-стори)
б) смежные: не отвечают всем признакам PR-текста (например, слоган, резюме,
пресс-ревю).
2. По жанрам 
а) оперативно-новостные жанры (информационно-новостной): пресс-
релиз, приглашение; 
б) исследовательско-новостные жанры: бэкграундер, лист вопросов-
ответов, имиджевое интервью; 
в) образно-новостные жанры: байлайнер, поздравление,
письмо;
г) фактологические жанры: факт-лист, биография; 
д) исследовательские жанры: заявление для СМИ, имиджевая статья, кейс-стори.
  
[bookmark: _GoBack]5.4. Система жанров PR-текста
   Важнейшей профессиональной характеристикой специалиста PR является
владение жанрами PR-текста, что означает знание жанровых признаков и  особенностей. Уровень знания жанров PR-текста определяет стиль  профессиональной  деятельности и компетентность специалиста PR.
     Как уже отмечено, в современной PR-логии выделяют следующие жанры PR-текста: 
а) оперативно-новостные жанры;
б) исследовательско-новостные жанры; 
в) образно-
новостные жанры; 
г) фактологические жанры.; 
д) исследовательские жанры.
    Оперативно-новостные жанры — это PR-тексты, которые оперативно передают не
известную общественности информацию. Например: пресс-релиз и приглашение.
Объектом отражения является новость или новостное событие.
Предмет — событие или персона.
Цель — формирование оптимальной коммуникативной среды.
Характерные жанровые признаки: оперативность, релевантность, фактологичность.
Важным для этого жанра является то, что своевременно поданная информация быстро считывается и совпадает с актуальными интересами целевой группы. Лаконизм, краткость и емкость подачи информации является следствием передачи PR-информации в виде точных фактов.
      Исследовательско-новостные жанры — включают в себя не оперативная, но
актуальная информация, сопровождающая новостное событие, касающееся  базисного субъекта PR; предполагает анализ и истолкование события. Например: бэкграундер и лист вопросов-ответов. 
Предмет — событие, процесс, персона.
Цель — формирование оптимальной коммуникационной среды и информирование
общественности путем выявления и описания причинно-следственных связей.
Характерные жанровые признаки: фактологичность, релевантность, полнота и
аналитичность.
      Образно-новостные жанры — к ним относится новостное событие, переданное от имени конкретного лица; PR- тексты этого жанра всегда лично подписываются первым (должностным) лицом базисного субъекта PR. Например: байлайнер, письмо, поздравление. Главная функциональная особенность этого типа PR- текстов — поддержание коммуникативного контакта. Характерные рамочные признаки: подпись и обращение.
Предмет — событие, процесс, персона.
Цель — формирование оптимальной коммуникационной среды и информирование.
Характерные жанровые признаки: фактологичность, релевантность, полнота и
экспрессивность.
    Фактологические жанры — это PR тексты, содержащие дополнительную
информацию по отношению к новостному событию из реальной деятельности базисного убъекта PR. Например: факт-лист и биография.
Предмет текста — событие или персона.
Цель — формирование оптимальной коммуникационной среды и информирование
через описание события, персоны.
Эти PR-тексты считаются первичными, располагающими актуальной информацией базисном субъекте PR. Характерные жанровые признаки: фактологичность, релевантность  и полнота информации; обладают особыми чертами текстовой структуры, а также специфическими языковыми и стилистическими чертами.
      Исследовательские жанры — это типы PR текстов с элементами логического и
рационального анализа представленных фактов, для них характерна также
многоканальность источников информации, особая стилистика научного стиля. Например: заявление для СМИ.
Предмет — ситуация, процесс, событие или персона. 
Цель — формирование оптимальной коммуникационной среды и информирование через описание и установление причинно-следственных отношений между фактами. Их речевая структура предполагает определенные средства речевого воздействия. Характерные жанровые признаки: фактологичность, релевантность, полнота и экспрессивность.
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