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ВВЕДЕНИЕ
Копирайтинг – профессиональная деятельность по написанию рекламных и презентационных текстов. Таковыми можно считать все тексты, прямым или косвенным образом рекламирующие товар, компанию, услугу, человека или идею.
В рамках изучения дисциплины «Копирайтинг» студенты приобретают практические навыки в анализе рекламных текстов и бренд-неймов, определении места копирайтинга в структуре интегрированных коммуникаций, выбора копирайтинг- стратегий и др.
Структура курса сформирована таким образом, чтобы достаточно полно изучить каждый отдельный аспект (написание пресс-релизов, создание текстов для рекламных модулей и наружной рекламы и др.), и при этом четко усвоить основные моменты, характерные для деятельности копирайтера в целом.
Учебная дисциплина «Копирайтинг» позволяет системно освоить особенности функционирования копирайтинга в обществе и активно реализовать свои знания в процессе разработки и создания образа товара в рекламном тексте.
Процесс изучения дисциплины направлен на формирование следующих компетенций в соответствии с ФГОС СПО по данной специальности:
ОК 01. Выбирать способы решения задач профессиональной деятельности применительно к различным контекстам;
ОК 05. Осуществлять устную и письменную коммуникацию на государственном языке Российской Федерации с учетом особенностей социального и культурного контекста;
ОК 06. Проявлять гражданско-патриотическую позицию, демонстрировать осознанное поведение на основе традиционных российских духовно-нравственных ценностей, в том числе с учетом гармонизации межнациональных и межрелигиозных отношений, применять стандарты антикоррупционного поведения.

ПК 1.1. Определять целевую аудиторию и целевые группы. 
ПК 4.2. Разрабатывать творческие рекламные решения в целях тактического планирования рекламной коммуникационной кампании.
ПК 4.3. Проводить разработку и размещение рекламного контента для продвижения торговой марки/бренда/организации в сети Интернет.
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[bookmark: _Hlk213195783]ПРАКТИЧЕСКАЯ ПОДГОТОВКА ПО ТЕМЕ 1.
СУЩНОСТЬ И СТАНОВЛЕНИЕ КОПИРАЙТИНГА. СПЕЦИФИКА СОЗДАНИЯ КОПИРАЙТЕРСКИХ ТЕКСТОВ В РЕКЛАМЕ И PR

Теоретическая часть
Копирайтинг (англ. copywriting) — это профессиональная деятельность по созданию и размещению оригинального текста различного характера. Как правило, копирайтинг подразумевает написание материалов с коммерческой целью, но в любом случае текст должен вызывать у читателя определённые реакции. 
История копирайтинга насчитывает много веков и тесно связана с историей риторики, в первую очередь судебной. Как самостоятельная профессия копирайтинг появился ещё в Древней Греции под названием «логография». 
Некоторые этапы становления копирайтинга:
Ранняя история. Всё началось в XVII веке с первых газетных объявлений. Тогда реклама была предельно прямолинейной: короткие тексты, голые факты, максимум конкретики.
XIX век. Это эпоха печатной рекламы. Конкуренция росла, и нужно было как-то выделяться. В ход шли первые эксперименты с эмоциями и визуалом: иллюстрации, яркие шрифты, дерзкие цвета.
1920-е годы. Это была эпоха, когда реклама превратилась в искусство. Появились первые рекламные агентства, всё внимание — на уникальные слоганы.
1960-е годы. Этот период называют «Творческой революцией». Тексты стали смелее, шутливее, а иногда и немного саркастичными.
1980-е — 1990-е. С 1980-х годов маркетинг стал агрессивным, использовались все возможные психологические техники: срочность, дефицит, давление.
2000-е. С приходом интернета копирайтинг снова изменился. Появились блоги, сайты, соцсети. Копирайтеры стали изучать SEO, чтобы их тексты были на первых строчках Google, и при этом оставались живыми и цепляющими.
2010-е. В 2010-х годах копирайтинг стал ещё более точным и персонализированным. Соцсети позволили общаться с аудиторией напрямую, строить доверие, создавать истории, которые бьют прямо в сердце.
Сегодняшний копирайтинг — это комбо всего лучшего, что было раньше, но с добавлением технологий. Искусственный интеллект и нейросети помогают анализировать поведение, создавать тексты, которые максимально попадают в цель, и делать это с этическим подходом. 
Специфика создания копирайтерских текстов в рекламе и связях с общественностью (PR) отличается. Это связано с разными задачами: в рекламе — привлечение внимания и убеждение в пользе товара или услуги, в PR — формирование позитивного образа, повышение доверия и достижение конкретных PR-целей. 
Реклама
Задача — заинтересовать читателя и подвести его к определённым действиям (покупке или заказу). Некоторые особенности рекламных текстов: 
Лаконичность — короткие предложения и абзацы, простой синтаксис.
Конкретика — отсутствие лирических отступлений, рассуждений, описаний общеизвестных фактов.
Обращённость к читателю — вместо «мы» и «наш» используется «вы» («ты»), «ваш».
Одна центральная идея — текст доносит до читателя всего одну мысль.
Оригинальность — для рекламы неприемлемы клише, канцеляризмы.
Простота лексики — язык рекламы ближе скорее к разговорной речи, чем к научному стилю.
PR
Задача — сформировать определённый имидж в конкретных социальных группах. Некоторые особенности PR-текстов: 
Грамотный язык, понятный целевой аудитории.
Конкретика и неопровержимые факты — нельзя оперировать сведениями, которые могут быть подвергнуты сомнению или опровергнуты.
Работа в комплексе — как правило, организация PR-кампании не ограничивается написанием 1–2 статей, необходимо использовать различные форматы PR-текстов в интернете (социальные сети, СМИ, блоги, профильные сайты).
Отсутствие прямой рекламы — PR-текст не призывает к покупке.


Вопросы для обсуждения
1. Определения понятий: копирайтинг (CopyWriting), копирайт (CopyWrite), продающий текст, рекламный текст, PR-текст, медиатекст, рекламный образ, образ товара, дискурс рекламы и PR.
2. Копирайтер как бизнес-писатель: круг обязанностей, основные задачи.
3. Слово как система коммуникации и объект копирайтинга. Буква и звук, слово и его жизнь. Характеристики слова.
4. Сущность  копирайтинга,  основные  направления.  Маркетинг  как
«фундамент» копирайтинга.
5. Цели и задачи, функции копирайтинга. Элементы копирайтинга.
6. История становления и развития копирайтинга.
7. Сферы применения копирайтинга в системе бизнес-отношений. Роль копирайтинга в обществе.
8. Основные классификации «продающих» текстов: по целям воздействия, по сфере распространения, по направленности на целевую аудиторию, по характеру использования языковых средств, по различным параметрам и др.
9. Средства и формы воздействия в рекламе и PR. Жанровое своеобразие копирайтерских текстов. Форматы и виды текстов.
10. Функциональные стили языка в рекламе и PR: научный, публицистический, официально-деловой, художественный, разговорный.
11. Функционально-художественные стили мировой современной рекламы с общекультурной точки зрения: американский, французский, английский, немецкий, японский. Роль кросскультурного фактора в копирайтинге.

[bookmark: _Hlk213196080]Задания к практической подготовке
Задание 1. Выпишите определения копирайтинга из различных источников, прокомментируйте их. Рассмотрите также широкий и узкий подходы к данному понятию. Какое из значений, на Ваш взгляд, актуально для курса «Копирайтинг в рекламе и связях с общественностью»? Какой точки зрения придерживаетесь Вы и почему?
Задание 2. Создайте свою периодизацию истории развития копирайтинга. Объясните, чем обоснован Ваш подход, какой точки зрения Вы придерживаетесь и почему.
Задание 3. Прокомментируйте следующие высказывания, отражающие сущность рекламы и копирайтинга: 
1. «Реклама – это и свеча зажигания, и смазочное масло в механизме экономики, создающем изобилие для потребителей. И в качестве таковых ее задача заключается в информировании… Но эта задача – не просто информировать. Функция рекламы – продавать. Продавать товары. Продавать идеи. Продавать образ жизни» (Альфред Дж. Симен). 
2. «Реклама – это простое явление с точки зрения экономики. Это просто замена продавца… Если копирайтер не является “продавцом”, то он плохой копирайтер» (Россер Ривс). 
3. «Реклама – это шум, издаваемый черпаком, когда им колотят по лохани с помоями, чтобы привлечь внимание свиней» (Джордж Оруэлл). 4. «Обычно думают, что рекламировать надо только дрянь – хорошая вещь и так пойдѐт. Это самое неверное мнение. Реклама – это имя вещи. Как хороший художник создаѐт себе имя, так создаѐт себе имя и вещь» (В. В. Маяковский).
Согласны ли Вы с авторами данных высказываний? Каков Ваш взгляд на природу копирайтинга?
Задание 4. Рекламное агентство «Ogilvy&Mather» в процессе создания рекламного текста предлагает следовать 6 принципам, которые выделил копирайтер и рекламист Д. Огилви, назвав их условиями «великой» рекламы: 
1. Не продавайте, развлекайте; 
2. Отражайте реальную жизнь;
3. Снимите продукт с пьедестала; 
4. Будьте смешными; 
5. Будьте простыми; 
6. Отличайтесь.
Прокомментируйте данные рекомендации по написанию рекламных текстов, выскажите свою позицию по этому вопросу.
Задание 5. Подготовьте сообщение на тему «Моя любимая реклама» («Мой любимый PR-текст»). Презентуйте материал. Что именно Вам запомнилось и понравилось в данном тексте? Расскажите о том, какие мотивы используются в нем, какова его целевая аудитория и основная идея, как создается образ товара.
Задание 6. Нарисуйте портреты идеальных текстов рекламы и PR. Какими должны быть рекламный текст или PR-сообщение, чтобы реакция на них целевой аудитории была положительной? Перечислите основные признаки удачных сообщений. Приведите примеры таких текстов.
Задание 7. Рассмотрите основные функционально-художественные стили мировой современной рекламы, выделяемые с общекультурной точки зрения. Приведите примеры рекламных сообщений, выполненных в одном из данных стилей. Выберите наиболее понравившуюся рекламу и предложите кардинальные изменения в дизайне, чтобы сменить функционально-художественный стиль.
Задание 3. Рассмотрите основные виды копирайтинга и копирайтерских текстов. Выделите достоинства и недостатки предложенных классификаций.
Классификации копирайтинга и копирайтерских («продающих») текстов
1. По целям воздействия:
· копирайтинг прямого отклика;
· имиджевый копирайтинг.
2. По степени и качеству создания:
· копирайт;
· рерайт;
· SEO-копирайт;
· перевод;
3. постинг.
4. По сфере распространения и содержанию:
· простой копирайтинг;
· специализированный копирайтинг.
5. По характеру использования языковых средств:
· визуальный текст;
· вербальный текст;
· креолизованный (визуально-вербальный, смешанный) текст.
6. По различным параметрам (широкий подход):
· рекламный копирайтинг;
· радио-копирайтинг;
· видео-копирайтинг (телевизионный копирайтинг);
· PR-копирайтинг;
· нейминг;
· спичрайтинг;
· рерайтинг;
· технический копирайтинг;
· пресс-копирайтинг;
· ивент-копирайтинг (торжественный, траурный и др.);
· имиджевый копирайтинг;
· интернет-копирайтинг;
· web-копирайтинг;
· SEO-копирайтинг;
· копипастинг;
· журналистика;
· геймдизайн;
· создание заказных литературных произведений;
· перевод.

ПРАКТИЧЕСКАЯ ПОДГОТОВКА ПО ТЕМЕ 2.
БРЕНД-НЕЙМ КАК СРЕДСТВО СОЗДАНИЯ ОБРАЗА В КОММУНИКАЦИИ. ПРОФЕССИОНАЛЬНАЯ РАЗРАБОТКА ИМЕНИ БРЕНДА

Теоретическая часть 
Бренд-нейм (название бренда) — средство создания образа в коммуникации. Удачно выбранное название передаёт суть бренда, вызывает нужные ассоциации и настраивает на позитивный лад. Это имя используется в рекламных кампаниях, акциях, презентациях и на упаковке товара. 
Задачи. 
Отразить философию бренда. Название должно передавать не только то, чем занимается компания, но и зачем она это делает. Например, бренд продуктов «ВкусВилл» подчёркивает, что делает акцент на вкусе, натуральности и качестве.
Вызвать эмоции. Название может напоминать что-то приятное или знакомое, вызывать ассоциации, которые формируют позитивное отношение. Например, бренд молочной продукции «Простоквашино» вызывает образы сельской идиллии, домашнего уюта и качества.
Упростить коммуникацию. Простое, звучное название легко интегрируется в маркетинговые кампании.
 
Правила
Простота и лёгкость запоминания. Название должно легко запоминаться и произноситься, чтобы люди могли быстро его вспомнить.
Соответствие целевой аудитории. Название должно соответствовать интересам, ценностям, культурному уровню и ожиданиям целевой аудитории.
Позиционирование. Название должно отразить позиционирование, выделить основные преимущества, подчеркнуть суть товара/услуги и показать сферу деятельности.
Адаптивность. Удачное название должно хорошо звучать в разных контекстах и на разных языках, если компания планирует выходить на международный рынок.
 
Примеры
«Золотое яблоко» (сеть косметики) — вызывает ощущение изысканности и доступности красоты.
«Чистая линия» — подчёркивает натуральность и экологичность своей продукции, ассоциируется с природной чистотой и заботой о здоровье, что соответствует ценностям и ожиданиям целевой аудитории.
«Глобус» — сеть гипермаркетов, вызывает ассоциации с глобальным выбором и универсальностью.
 
Ошибки
Не изучить, как потенциальное название воспринимается за пределами родного языка. Бренд, который хорошо «звучит» в одной стране, в другой может вызвать смех или неловкость. Например, Mercedes-Benz, который вышел на китайский рынок под именем «Bensi», не учёл, что в китайском языке это слово созвучно выражению «спешить умереть».
Слишком сложно. Длинные и запутанные названия плохо работают в коммуникации: их сложно написать, сложно выговорить и ещё труднее — ассоциировать с брендом.

Профессиональная разработка имени бренда (нейминг) — это процесс создания уникального и запоминающегося названия для компании, продукта или услуги. В отличие от разового или случайного придумывания названия, нейминг предполагает целый процесс, который включает анализ рынка, генерацию идей, юридическую проверку и тестирование вариантов названий на фокус-группах. 
Цели
Выделение бренда среди конкурентов — название должно отличаться от названий конкурентов и легко запоминаться целевой аудиторией. vc.rusupermarket.agencygromovbranding.ru
Отражение ценностей и идеологии компании — название должно отражать основные ценности, философию и дух бренда. Это может быть осуществлено через символы, ассоциации или использование определённых слов 
Позиционирование бренда на рынке — название должно помочь целевой аудитории легко определить и запомнить особенности продукта или услуги. 
Учёт международного контекста — название должно быть благозвучным и легко произносимым, что способствует его восприятию на международных рынках. 
Этапы
Некоторые этапы нейминга:
Анализ рынка и конкурентов — изучение ниши, целевой аудитории и трендов, определение ключевых особенностей конкурентов.
Брифинг клиента — совместно определяют цели, задачи и пожелания, уточняют ограничения (например, культурные или юридические).
Разработка концепций — генерация идей с учётом брифа, сегментация вариантов по стилям (креативные, лаконичные, корпоративные).
Проверка уникальности — анализ на соответствие ТЗ, юридическая проверка на патентоспособность, проверка звучания и ассоциации в других языках.
Презентация — показывают топ-10 идей с описанием их смыслового наполнения, совместно выбирают финальный вариант.
Финализация — разрабатывают документацию по названию, делают рекомендации по использованию названия в маркетинге.
 gromovbranding.ru
Методы
Некоторые методы нейминга:
Дескриптивный — использование названий, описывающих основную функцию, преимущество или характеристику продукта, услуги или бизнеса в целом.
Ассоциативный — выбор слов или понятий, вызывающих положительные ассоциации или чувства, относящиеся не столько к самому продукту, сколько к ощущениям, которые компания хочет вызвать у своей аудитории.
Географический — использование названий мест, регионов, стран в качестве части имени бренда для ассоциаций с качеством или происхождением продукта.
Аббревиатурный — создание названий из начальных букв названий компании, продуктов или важных понятий.

Вопросы для обсуждения
1. Нейминг: основные понятия, сущность, направления, цели, задачи. Профессиональный и «интуитивный» нейминг.
2. Ономастика как	наука об именах. Виды онимов: антропонимы, топонимы: гидронимы, оронимы, ойконимы, кальки и др.
3. Имя бренда (бренд-нейм, ктематоним) в коммуникации: основные требования, критерии удачного коммерческого наименования.
4. Рекламное имя как серьезный маркетинговый инструмент. Смысл и значение  имени  для  товара,  фирмы,  рекламной  кампании  и  др. «Продающее» имя. Правила выбора названия фирмы.
5. Имя человека как фактор социально-ролевой предопределенности («у имени в плену»). Человек-бренд: нравственное содержание, качества, необходимые требования.
6. Современные классификации коммерческих наименований: основные подходы, критерии, достоинства и недостатки.
7. Нейминг как важный этап копирайтинга. Основные этапы нейминга.
8. Бриф (техническое задание) на создание имени: подготовка, основные требования к составлению, структура (основные поля брифа).
9. Принципы работы команды неймеров над проектом. Нейминг-стратегия. Круги нейминга. Составление шорт-листа. Презентация нейма.
10. Основные методологии работы над названиями: мозговой штурм (брейнсторминг), Individual brain storm – мозговой штурм «наедине с самим собою», интуитивный метод, техника модерации и др). Правила мозгового штурма. Методы от «чайников».
11. Критерии разработки имени: фонетический; лексико-семантический; прагматический; маркетинговый; юридический. Содержательные и формальные требования к имени бренда.
12. Неудачный нейминг (привести примеры). Ренейминг: понятие, причины, схема смены имени.

[bookmark: _Hlk213197248]Задания к практической подготовке
Задание 1. Нарисуйте портрет идеального нейма. Каким должно быть имя бренда, чтобы целевая аудитория положительно восприняла его? Назовите основные признаки удачного марочного наименования. Приведите примеры таких названий.
Задание 2. Рассмотрите реальный кейс по разработке названия для клининговой компании в г. Минске. Названия создавались по принципу Individual brain storm – мозгового штурма «наедине с самим собою». Суть данного метода в том, что все роли (фасилитатора, фиксатора, генератора и оценщика идей) выполняет один человек. Длительность сеанса – 3–15 минут. Имена фиксируются без применения какой-либо оценки или критики – записываются даже самые банальные и общеупотребимые имена, так и совершенно «бредовые». Фиксация с помощью ручки, ПК или (самое эффективное) – диктофон.
Ключевые слова нейминг-кампании: клининг, чистота, мойка, блеск, сияние и т.п.
Рабочий слоган: «Отмоем Ваши деньги, Ваш офис и Вас!».
Данный индивидуальный мозговой штурм занял 15 минут. На основании указанных параметров – ключевых слов, категории, рабочего слогана, необходимо было генерировать имена и тут же их фиксировать любым удобным образом. Рассмотрите первоначальные варианты наименований, предложенные на данном этапе, и выскажите свое мнение о каждом из них.
Предложенные	варианты		неймов:	«Офисное	Сияние»,	«Мистер- Чистер»,	«Блестящие»,	«ЧистоGUN»,	«Чисто-Конкретно!»	или
«Конкретно-Чисто!», «Кошачьи яйца», «Чистец», «Зачистка», «Clean – Clean’OM»,	«Cleanings», «Clean’OK»,	«Чистоплюй»,	«Ё-моем»,
«Стерильность»	или	«Стерильный	офис»;	«Антибактериальная
компания», «Электровеник», «Магия чистоты», «Flore Shine», «Soap Story», «Agent 0-0-Clean», «C’n’B» – «Clean& Beauty»; «Клиника Чистоты» www.cleanika.by. – типа «Cleanика Чистоты».
Какие ассоциации вызывают созданные неймы? Какие варианты названий Вы посчитали неудачными? Объясните, почему. Какие из вариантов, на Ваш взгляд, можно использовать на практике в качестве названия клининговой компании?
Задание 3. Рассмотрите представленные классификации коммерческих имен, прокомментируйте признаки, положенные в их основу. Назовите достоинства и недостатки данных способов классифицирования неймов. Приведите примеры неймов.

Классификации бренд-неймов
1) По характеру использования (В. Ляпоров):
· реальные имена (слова из обычной речи): конкретные (несут рациональную информацию о продукте) и абстрактные (обращаются к эмоциям и образам);
· описательные имена (суть бизнеса или продукт);
· собственные имена;
· искусственные слова (неологизмы).
2) По степени удачности (Э. Слободянюк):
· идеальные названия (двигатель товара);
· хорошие названия (выражение сути товара, брендирование);
· безликие названия;
· неймы-ошибки (абсолютно не подходящие продукту).
3) По предмету и цели коммуникации:
· предметные (указательные, функциональные);
· ассоциативные (рациональные, эмоциональные).
4) По характеру и форме наименования:
· описательные;
· объяснительные;
· словосочетания;
· классические;
· абстрактные;
· вымышленные.
5) По способу образования:
· составное слово;
· гибрид;
· аббревиатура;
· сокращение;
· акроним;
· ассоциация;
· звуковая ассоциация;
· мимикрия;
· аллитерация;
· рифма;
· иностранное слово (заимствование);
· антропоним (фамилия основателя, имя (женское, мужское), прозвище и др.);
· топоним (гидроним, ороним, ойконим, урбоним и др.);
· природа (зооним, фитоним и др.)
· исторические корни;
· мифологические, сказочные корни;
· цитата и аллюзия (литературные, из кино, песен и др.);
· троп (метафора, метонимия, синекдоха, оксюморон, гипербола, литота, эпитет и т.д.);
· значимые цифры.
7. По типологии названий (РА «Solar media»):
· функциональные (описательные, с прямой ассоциацией; названия, образованные по фамилии/ имени основателя);
· ассоциативные (или эмпрические);
· фантазийные и провакативные.
Задание 4. Подготовьте сообщение на тему «Что в имени тебе моем? Имя как зеркало судьбы», в котором расскажите о значении и происхождении своего имени. Найдите примеры использования данного антропонима в качестве бренд-нейма. Обдумайте фразу «Имя – характер – судьба – бренд?». Определите роль антропонима в становлении человека-бренда. Как стать человеком-брендом? Поможет ли в этом имя? Приведите примеры. Перечислите известных тезок, добившихся успехов в бизнесе и других сферах деятельности. Связан ли секрет их успеха с особенностями имени? Если бы вы планировали открыть свое дело, то использовали бы в названии фирмы свое имя? Что бы это был за бизнес?
Задание 6. Рассмотрите уровни иерархии рекламного имени (таблица 1 на с. 10), в которой сосуществуют несколько сонаправленных восходящих потоков, несущих смыслы. В одни потоки погружены смыслы вещей, в другие смыслы речи, в третьи – смыслы имени. Данная закономерность позволяет представить обозначенный комплекс потоков в виде матрицы.
Таблица 1
Матрица рекламного имени
	Уровень иерархии
	Вещь есть
	Наименование есть

	1
	Предмет
	Имя предмета

	2
	Комплекс предметов
	Торговая марка

	3
	Потребление данных предметов
	Бренд

	4
	Производитель
	Имя производителя

	5
	Продавец
	Имя продавца



Задание 7. Проанализируйте 5 названий фирм (изображенных на вывесках торговых предприятий) одного и того же сегмента на предмет соответствия имиджу организации. См. схему анализа коммерческого наименования (ктематонима).
Схема анализа коммерческого наименования
1. Соответствие маркетинговым требованиям (позиционирование продукта на фоне других фирм (товаров), ориентированность на определенный сегмент рынка, отражение собственной сущности, отчетливая индивидуальность; пригодность, определяемая потребностью покупателей; запоминаемость).
2. Соответствие культурно-речевым критериям (соблюдение языковых норм (современная орфография, прямое и переносное значение слов,
грамматика, стилистика), благозвучность названия).
3. Содержание максимума конкретной информации о специфике фирмы, происхождение названия. Способ образования нейма.
4. Созвучность эпохе, отображение в имени актуальных тенденций российского самосознания; эффектность названия, вписывание вывески организации в культурную среду города.
5. Ассоциативность названия (какие возникают ассоциации? вызываются ли незапланированные негативные ассоциации?), побуждение к агрессивным или самоуничижительным чувствам (предложить не более 5 ассоциаций с именем бренда, возникающим в сознании потребителей).
6. Соответствие названия имиджу фирмы: соблюдение основных требований, предъявляемых к наименованию, работающему на имидж фирмы.
Задание 8. Придумайте несколько названий для кафе (варианты на выбор: для ночного клуба, для торговой марки хлеба, для коттеджного поселка). Названия должно быть только на одном из трех языков: на немецком, итальянском или английском. К каждому названию дайте небольшой комментарий.
Задание 9. Рассмотрите основные критерии имяобразования марочного названия, представленные в таблице 2. Докажите значимость их учета при создании нейма.
Таблица 2
Критерии имяобразования
	Критерий
	Описание критерия

	Фонетический
	Легко произносится и соответствует звуковому строю
языка

	Морфологический (для составных, гибридных,
сокращенных, аббревиатур)
	Значение каждой из составных частей слова должно соответствовать индивидуальности бренда

	Лексический
	Значение слова из активной лексики должно
соответствовать идентичности бренда

	Фоносемантический
	Вызывает позитивные ассоциации в звуковом плане

	Семантический
	Вызываемые ассоциации должны соответствовать сути бренда. Не вызывает негативных ассоциаций на разных
языках

	Лексикографический
	Печатное название должно легко читаться. Четкость
ударения

	Восприятие и запоминание
	Легко запоминаться, адекватно восприниматься

	Юридический
	Имя не должно быть похоже на уже зарегистрированные
названия



Задание 10. Придумайте название компании, оказывающей комплекс услуг по решению самых распространенных проблем связанных с бытовым ремонтом (ремонт обуви, одежды, часов, ключей и т.п. – в будущем возможны и другие самые разнообразные услуги).
Целевая аудитория – физические лица (мужчины и женщины) в возрасте 18-25 лет (30%), 25-40 лет (55 %), 40-55 лет (15%).
Подобных  компаний  полно:  «Секундочку»,  «Домашний  мастер», «Мульти мастер», «Служба ремонта одежды» и много других подобных имен.
Отличие данной компании заключается в том, что она оказывает те же услуги, но при этом использует курьерскую службу (возможен и срочный ремонт в день обращения). Клиенту не надо ехать в ателье, тратить кучу времени и лишних денег! «Мастер-курьер» сам приедет к вам домой и примет заказ (доставит обратно в удобное для вас время) – это просто и удобно, ВАМ остаѐтся только набрать наш телефонный номер! А стоить это будет ровно столько же, сколько и в обычной мастерской.
Язык названия: русский + английский.
Количество слов: 1,2. Допускаются абстрактные названия, но желательно относящиеся к области деятельности, возможны неологизмы.
Что не использовать: обыденные выражения, избитые штампы, давно всем приевшиеся названия такие, как портной, сапожник, мастер и подобные устаревшие названия (должна быть ассоциация, но не прямое название).
Использовать: название должно быть оригинальным и современным, не похожим на названия компаний-конкурентов. Допускается исполнение в современном стиле. Название должно легко восприниматься на слух как молодым, так и пожилым поколению (не на ломаном языке).
Проведите расшифровку названия: почему такое название, в какой коммуникации нужно будет продвигать, какие ассоциации должны возникнуть в сознании потребителей.
Задание 5. Рассмотрите бриф (техническое задание) на разработку имени, представленный в Приложении А (используемый в практике работы рекламного агентства «Solar Media». Проанализируйте его основные поля. Разделитесь на команды (по 2 человека) и заполните данный бриф, представив себя в роли заказчика. Определите, для какого продукта (по выбору) будет придумываться название. Например, название для салона красоты, сока, аптеки, агентства недвижимости, туристической фирмы, мебельного магазина и т.д.
Обменяйтесь заполненными брифами с другой командой. Представьте теперь себя в роли команды неймеров, выполняющих данный проект. Используя различные методики, составьте шорт-лист, придумав около 20 названий для нового продукта, охарактеризованного в техническом задании другой командой. Протестируйте созданные варианты на фокус-группах и подготовьте презентацию неймов, наиболее подходящих для нового продукта.

ПРАКТИЧЕСКАЯ ПОДГОТОВКА ПО ТЕМЕ 3.
РЕКЛАМНЫЙ ТЕКСТ: СТРУКТУРА, ОСНОВНЫЕ ОСОБЕННОСТИ. 
ЗАГОЛОВОК КАК ОСНОВНОЙ ЭЛЕМЕНТ РЕКЛАМНОГО ТЕКСТА

Теоретическая часть 
Рекламный текст — это текст, направленный на продвижение или презентацию товаров, услуг, идей с целью увеличения их сбыта. Примеры: статья «на правах рекламы» в журнале, текст радиоролика или видеорекламы, описание товара на упаковке, текст на карточке товара в интернет-магазине. 
Структура
Классическая структура рекламного текста включает следующие элементы: 
Заголовок — не больше одного предложения, привлекающего читателя.
Подзаголовок и лид — первый более подробно раскрывает суть заголовка, второй рассказывает суть следующего текста.
Основной текст — полностью раскрывается тема, которую анонсировали в заголовке и лиде. Может состоять из введения, основной части и заключения.
Эхо-фраза — должна по смыслу повторять основной мотив рекламного текста, служить завершающим штрихом послания (например, «Реклама — наша, успех — ваш»).
 Количество элементов структуры и порядок их расположения могут варьироваться в зависимости от характера предлагаемого товара, аудитории, на которую рассчитана реклама, и рекламного носителя. 
Особенности
Некоторые особенности рекламных текстов:
Лаконичность — короткие предложения и абзацы, простой синтаксис.
Конкретика — отсутствие лирических отступлений, рассуждений, описаний общеизвестных фактов.
Обращённость к читателю — вместо «мы» и «наш» используется «вы» («ты»), «ваш».
Одна центральная идея — рекламный текст доносит до читателя всего одну мысль.
Оригинальность — для рекламы неприемлемы клише, канцеляризмы.
Простота лексики — язык рекламы ближе скорее к разговорной речи, чем, например, к научному стилю.
Образность — для рекламы характерно стремление создавать в сознании читателя определённые ощущения, образы, эмоции.
Соответствие «духу» продукта или компании — стиль рекламы должен соотноситься с философией компании.
Заголовок — важный элемент рекламного текста, который предваряет основной текст. Он должен привлекать внимание, вызывать интерес, содержать указание на целевую аудиторию, суть рекламного предложения или рекламный аргумент. Именно с заголовка начинается знакомство аудитории с рекламным текстом, поэтому от него зависит, дочитает ли человек текст до конца. 
Функции
· Привлечь внимание — заголовок должен заинтересовать читателя, чтобы у него возникло желание прочитать основной текст. 
· Кратко сообщить об основных преимуществах товара (функциональных или эмоциональных) — в эффективной рекламе они понятны даже без прочтения основного текста. 
· Сообщить основной мотив покупки — например, продать не мыло, а чистоту, не апельсины, а здоровье. 
· Сообщить, как и когда следует использовать товар — например, «Ночной уход для красоты ваших рук» — реклама ночного крема для рук. 
Правила создания
· Быть лаконичным — содержать не более 10 слов, чтобы заголовок легко читался. Длинные заголовки воспринимаются хуже коротких.
· Быть оригинальным — не использовать штампы, тривиальные и заезженные обороты.
· Избегать двусмысленности — например, во фразах «Мы обуем всю страну» (реклама обувной фирмы).
· Если есть иллюстрация, — заголовок должен с ней взаимодействовать, лучше — когда смысл заголовка можно понять только вместе с иллюстрацией.
Примеры
· Заголовок рекламы обуви «Ральф» — «Когда нигде не жмет».
· Заголовок рекламы автомобиля — «Исключительный контроль над дорогой» или другого автомобиля — «Меньше бензина на километр пути».
· Заголовок рекламы питьевого йогурта — «Сказочно много фруктов».
 
Ошибки
· Не учитывать целевую аудиторию — заголовок может получиться интересным, но не затронет целевых читателей.
· Не соответствовать тексту — заголовок должен говорить читателю, о чём будет текст.
· Очень длинные — человек может закончить чтение текста уже на заголовке, если в нём больше 20 слов.

Вопросы для обсуждения
1. Текст как система коммуникаций. Рекламный текст и рекламное обращение. Основные подходы к определению рекламного текста.
2. Признаки рекламного текста. Требования к созданию текста рекламы.
3. Структура рекламного текста в печатных СМИ и наружной рекламе (основные элементы композиции): бренд-нейм, заголовок, слоган, информационный блок, кода, эхо-фраза и др. элементы.
4. 	Стилистика рекламы. Стили представления информации в рекламных текстах: прямое изложение фактов, самоописание, повествование, монолог/диалог, оригинальный (трюковой) стиль, изобразительный стиль, смешанный стиль.
5. Типы рекламных текстов: информационный, внушающий, убеждающий, напоминающий.
6. Языковые особенности текстов рекламы и PR: фонетика, лексика и фразеология, словообразование, морфология, синтаксис.
7. Бриф (техническое задание) на создание рекламного текста: основные разделы, методика работы.
8. Алгоритм составления рекламного текста.
9. Заголовок как значимый компонент вербального текста. Функции рекламных заголовков.
10. Требования к созданию эффективных рекламных заголовков. Основные критерии «хорошего» заголовка. Слепой заголовок.
11. Классификации рекламных заголовков: по степени воздействия (прямые и косвенные), по содержанию (заголовок-команда, заголовок-вопрос, заголовок-новость, заголовок-слоган, заголовок-утверждение, заголовок- юмор и др.).

[bookmark: _Hlk213198336]Задания к практической подготовке
Задание 1. Прочитайте рекламный текст.
Что лучше всего защитит деньги, хранящиеся дома?
Ваша подпись обеспечит сохранность ваших наличных денег, если конвертировать их в дорожные чеки American Express. Подписанный вами чек можете использовать только вы. А в случае потери или кражи ваши чеки могут быть восстановлены (как правило, в течение 24 часов).
American Express – международная финансовая корпорация. Она существует более 150 лет и обеспечивает свыше 300 миллионов дорожных чеков, ежегодно находящихся в обращении.
В течение долгого времени люди используют дорожные чеки American Express для хранения денег дома и во время путешествий. Храните деньги в дорожных чеках American Express. Они существуют в долларах США, евро и других валютах и принимаются в миллионах финансовых и кредитных учреждений России и всего мира.
Купить дорожные чеки American Express разного номинала можно в ближайшем  отделении  Сберегательного  банка  РФ,  Внешторгбанка,
«Альфа Банка», «Дельта Банка» или «Банка Москвы».
Дорожные чеки American Express. Ваши личные «наличные».
Рассмотрите структурные компоненты данного текста, выделите их и прокомментируйте. Определите стиль и тип представленной рекламы.
Задание 2. Проанализируйте рекламный текст в журнале (по Вашему выбору), используя следующий перечень вопросов.
1. Проверка заголовка
Вызывает ли заголовок интерес или любопытство читателя? Привлекает ли он внимание целевой аудитории к тексту? Содержит ли заголовок квинэссенцию того, что вы хотите сообщить потребителям? Указывает ли заголовок на выгоды и преимущества, которые получит читатель, купив ваш товар? Устанавливает ли заголовок контакт с читателем? Способствует ли заголовок закреплению в памяти читателей имени торговой марки? Как он сочетается с изображением? Возникает ли синергизм (единство)? Ориентирован ли заголовок на определенную целевую аудиторию?
2. Проверка текста
Содержит ли текст рекламы легко читаемые абзацы? Соответствует ли тон сообщения товару и целевой аудитории? Легко ли угадывается в тексте основной продающий момент? Взаимодействует ли текст с заголовком и иллюстрацией? Заканчивается ли текст побуждением к действию, суммированием главной идеи или открытым утверждением, провоцирующим читателя на самостоятельное завершение мысли? Используется ли в тексте: а) понятный и простой язык, б) утвердительные и побудительные предложения вместо сослагательного наклонения, в) конкретные слова вместо абстрактных, г) настоящее время, д) активный залог вместо пассивного, е) личностное обращение к читателю, ж) простые предложения вместо сложных синтаксических конструкций?
3. Шрифт
Является ли размер шрифта оптимальным для заголовка и текста объявления? Набран ли заголовок прописными или строчными буквами? Используется ли наиболее эффективное количество начертаний шрифтов (не более 3)? Используется ли шрифт с засечками в основном тексте рекламного обращения? Соответствует ли шрифт заголовка основополагающей идее рекламы либо специфике продукта?
4. Иллюстрация
Вызывает ли иллюстрация интерес читателя, возбуждает ли она его любопытство? Сопровождается ли иллюстрация подрисуночной надписью? Задействованы ли в иллюстрации привлекательные для целевой аудитории темы? Избегает ли иллюстрация использования стереотипных ситуаций, исторических сюжетов, массовых сцен, производственных процессов?
5. Слоган
Легко ли запоминается слоган? Расположен ли он в правом нижнем углу? Является ли он уместным в данном рекламном тексте? Создает ли слоган образ фирмы, товара или услуги?
Задание 3. В нижеприведѐнных рекламных текстах найдите и устраните грамматические, орфографические, стилистические, логические ошибки, предложите свои варианты возможных изменений этих текстов.
1. Фирма «ФИРЕН» – замороженные деликатесы, а так же более 100 продуктов питания.
2. Челябинская	птицефабрика	предлагает	всегда	свежие	продукты, дешевую, качественную курицу и деликатесы.
3. Романтическая	блондинка	с	голубыми	глазами	без	материальных проблем купит 20 тонн кровельного железа.
4. Как хороши, как свежи были розы, но новости свежей в «Интерволне».
5. ЖЭУ	№	18	круглосуточно	будет	ремонтировать	ваш	телевизор	с гарантией в удобное для вас время.
6. – Мы твою дачу обмывали?
· Обмывали!
· А урожай?
· Моѐ уже всѐ обмыли.
· Закуску, твоя, что ль готовила?
· Моя! Моя! Печь микроволновая. Вчера в «Магазине домашней техники» купил. Там этих печей...
· Ты мне зубы-то не заговаривай, беги за пол-литрой. Микроволновку-то мы ещѐ не обмывали.
(Голос за кадром: «Магазин домашней техники». Всегда есть повод зайти.)
7. – Кеша, скажи: «Смежкабель».
· Качество и гарантия!
· Ну, Кеша, ты и дурак!
8. МКЦ – лучший в мире дворник внутренних органов. Умывайтесь изнутри ежедневно.
9. Обновлѐнные дублѐнки вам распахнут свои объятия.
10. Самое новейшее масло British Petroleum.
11. Стук в дверь.
· Кто там?
· Это я, Иван Стрелец.
· Чего тебе надобно, Иван Стрелец, молодой удалец?
· Ты меня, бабуля, сначала накорми, напои, а потом и спрашивай.
(Голос за кадром: универсам Стрелец – всегда только качественные продукты питания).
12. Как приятно заниматься папочке делами, А детишкам в своих комнатах резвиться.
Ну, а маме накормить гостей, как в ресторане, Усадив на кухне за роскошный стол.
13. Объединение «Союз-пищепром» – крупнейший российский производитель. Производит муку всех сортов, печенье, готовые завтраки (подушечки, кукурузные хлопья, снеки, все виды круп, ячменные, гороховые, пшеничные хлопья, овсяные хлопья «Геркулес»), яйцо столовое.
14. Автошкола готовит только виртуозов.
Задание 4. Прочитайте текст, определите характер ошибок. Осуществите редакторскую правку текста, перепишите его.
ХИТ ВСЕХ ВРЕМЕН И НАРОДОВ
В вашем гардеробе может не быть платьев, джинсов или, к примеру, пижамы, но в нем обязательно есть джемпер – и не один. Слово «джемпер» в переводе с английскoго означает «прыгун». До первой четверти двадцатого столетия он служил одеждой для спорта. Затем чаепития во время отдыха после тенниса или гольфа стали превращаться в поводы для встреч  и  джемперы  стали  носить  как  одежду  для  отдыха. От других вязаных кофт он отличался короткой застежкой у горловины, позволяющей надевать его только через голову. Джемпер мог быть с воротником или без него, иметь короткие или длинные рукава, быть однотонным, узорчатым или в полоску. Потом появились поло – джемпер с воротничком (для игры с мячом), пуловер (в переводе с английского –
«тащить вверх») с V-образным вырезом вместо короткой застежки. Потом
– платье-джемпер, до колена, чуть длиннее или короче.
Джемпер стал классикой, которой не страшны веяния моды и капризы дизайнеров. Его и по сей день носят как приверженцы «кантри», так и страстные любители твида, как деловые люди, так и эпатажные трендсеттеры. Джемпера от Hermes, Раul Smith и Glenfield – лучшие творения нестареющей Европы. «Под костюм» или «сам по себе» – отличный вариант для любого повода и ситуации.
Glenfield, известный производитель настоящих классических джемперов, самых теплых, самых легких, самых невероятных, мог появиться только в солнечной Италии, где все пропитано теплом, где всем с детства знакома «наука страсти нежной» и где умение одеваться стильно всасывают с молоком матери. Glenfield знает, как шерстяную вещь сделать одновременно модной, теплой и безусловно стильной.
Задание 5. Сгруппируйте представленные ниже заголовки в две группы: удачные заголовки и «провальные» заголовки. Объясните, чем объясняется эффективность заголовков первой группы.
· Только настоящий шоколад может носить имя «Cadbury»;
· С витаминами для мозга «Острум» проще учиться и легче работать!;
· Наш кредит превращает потом в сейчас (Ренессанс Кредит);
· Меняйте дороги и пробки на лесные тропки (Залесье);
· Комфортный взгляд на проходимость (UAZ PATRIOT);
· Новые	эмоции!	Честные	цены!	(Сеть	спортивных	магазинов
«Чемпион»);
· Таблетки и крем «Лора» – двойной эффект омоложения изнутри и снаружи;
· Чай, сильный духом (Лисма);
· На самый взыскательный взгляд (SΛMSUNG);
· Автомобиль, который меняется вместе с вами (TOYTA COROLLA VERSO);
· Карта «MasterCard» – деньги напрокат на все случаи жизни;
· Пылесос «Миле». Чистая работа;
· Мир улыбается... Мир улыбается Вам! (Аэрофлот);
· Для тех, кто знает страну не понаслышке (Land Cruiser 100);
· Разве крупные женщины не имеют права на удобные колготки?
· Важные новости для женщин с прямыми или редеющими волосами;
· Поможем	найти	друг	друга	и	оформить	отношения	(агентство недвижимости).
Задание 6. Определите типы рекламных заголовков.
Новая Toyota Corolla. Бреге – великий изобретатель. Гамавит: мифы и реальность. Urwerk представляет UR-110 RG. Мощная сила против гриппа и простуды. Парикмахерские услуги для животных. Предложение, которое исчезнет быстро. Прояви стальной характер. Волосы выглядят гуще и на 10 лет моложе. Позволь себе больше. Легче бросить курить, чем косые взгляды ловить. Инновации Bosch?Bravia серии X3500с разрешением Full HD 1080. Наследие эпохи первопроходцев. Чистая кожа Актив Скраб: специалист против черных точек, прыщей и следов от них. Везет под Новый год! Эта сладкая песня – ипотека. Как подготовить автомобиль и себя к зиме? Кредитные карты – для всех, для каждого! Заветные покупки по любви. Оформите вклад и получите шанс выиграть деньги на квартиру! Новый дом для молодой семьи по ставке 10,5%.
Задание 7. Прочитайте рекламные тексты и придумайте к ним заголовки. Используйте разные типы заголовков.
Текст 1
Чтобы по-настоящему понять другую страну и культуру, необходимо быть ее неотъемлемой частью. Вот почему во всех подразделениях банка HSBS во всем мире работают местные сотрудники. На самом деле, в зарубежных филиалах банка HSBS их намного больше, чем в любых других зарубежных банках мира. Благодаря их глубоким знаниям местной культуры мы распознаем финансовые возможности, которые скрыты для глаз непосвященных. Но эти возможности выгодны не только для наших местных клиентов. Инновации и идеи в равной степени разделяются всей сетью банков HSBS, поэтому любой, кто пользуется нашими услугами, получает реальную выгоду. Рассматривайте это как результат местного знания, которое охватывает весь мир.
Текст 2
Когда вы приезжаете в Ирландию, вы не просто осматриваете наши замки, вы проживаете в них. А когда вы останавливаетесь в замке Эшфорд (что на западе Ирландии), ваш визит превращается в неожиданное сочетание истории и современной роскоши. Насладитесь традиционным ирландским завтраком перед утренней партией в гольф. Или отправьтесь в круиз по легендарному озеру «Лау Кориб». И после того, как вы нагуляете аппетит, исследуя окрестности замка, вам предложат лучшие продукты моря, здесь в графстве Майо.
Поездка в Ирландию с авиалинией «Аер Лингус» – одно удовольствие. Заранее закажите билеты у вашего местного туроператора или позвоните в компанию «Аер Лингус», и наши просторные и гостеприимные лайнеры 747С доставят вас быстро и по особой цене.
Текст 3
Если одежда не сидит, как полагается, почему бы не приклеить ее в тех местах, где это нужно? Сползающие носки, плечики, воротнички, нижнее белье, парики и накладки, купальные костюмы и сережки – все, что назовете, – можно закрепить на нужном месте с помощью Body Glue, растворимого в воде липкого состава, выпускаемого в виде выдвижного тюбика, упакованного как тюбик с дезодорантом. Просто нанесите небольшое количество клея на кожу, приложите к этому месту деталь туалета и не шевелитесь три минуты.

ПРАКТИЧЕСКАЯ ПОДГОТОВКА ПО ТЕМЕ 4.
СЛОГАН КАК ВТОРОЕ ИМЯ БРЕНДА. ИНФОРМАЦИОННЫЙ БЛОК, КОДА И ЭХО-ФРАЗА В РЕКЛАМНОМ ТЕКСТЕ

Теоретическая часть
Слоган — это короткая фраза, которая содержит главное сообщение компании, состоит из нескольких слов и содержит эмоциональный посыл.
Некоторые задачи слогана:
· выразить суть бренда;
· передать его ценности, миссию и философию;
· выделить компанию среди конкурентов;
· подчеркнуть преимущества продукта;
· привлечь внимание клиентов;
· создать прочную эмоциональную связь;
· хорошо запоминаться.
 Слоганы используют в рекламных кампаниях и маркетинговых стратегиях. Их добавляют в телевизионные ролики, вставки на радио, печатные объявления, онлайн-объявления и материалы в медиа. Иногда слоганы размещают на упаковке продукта, в рассылках по электронной почте и на выставках. 
Некоторые виды слоганов:
Товарные. Рассказывают о преимуществах продукта, его выгодах для клиента, подталкивают к покупке, показывают полученный от неё результат и вызывают эмоции. Пример: «Сделай паузу — скушай Twix».
Имиджевые. Формируют образ бренда и продукта, повышают узнаваемость и говорят о ценностях. Пример: «Невозможное возможно» (Adidas).
Использование слогана в качестве второго имени бренда может быть мощным инструментом для усиления идентичности и запоминаемости компании. Вот несколько аспектов, которые стоит учитывать:
Запоминаемость: Хорошо продуманный слоган может стать таким же узнаваемым, как и само имя бренда, что увеличивает его присутствие в сознании потребителей.
Эмоциональная связь: Слоган может создать эмоциональную связь с потребителями, отражая ценности и миссию бренда.
Дифференциация: Он помогает выделиться среди конкурентов, подчеркивая уникальные преимущества вашего бренда.
Гибкость: Слоган может быть использован в различных маркетинговых материалах, от рекламных кампаний до упаковки продукции.
Простота и ясность: Слоган должен быть кратким, легко запоминающимся и понятным.
Примеры:
Nike - "Just Do It" (Просто сделай это) - стал синонимом бренда и его философии.
Apple - "Think Different" (Думай иначе) - подчеркивал инновационный подход компании.
Coca-Cola - "Taste the Feeling" (Попробуй ощущение) - отражает удовольствие от напитка.
При создании второго имени-слогана важно, чтобы он гармонично сочетался с основным именем бренда и усиливал его позиционирование на рынке.
Информационный блок в рекламном тексте — это основная часть, которая является продолжением заголовка и содержит более полную информацию. В ней описывается диапазон товаров или услуг, говорится о достоинствах рекламируемого объекта, его уникальных преимуществах, а также содержатся дополнительные сведения, призванные склонить потребителя к потреблению данного товара. 
Кода (эхо-фраза) — это заключительная часть рекламного текста. Она побуждает покупателя к немедленному действию: покупке, запросу более подробной информации и т. д.. Обычно кода состоит из двух частей: первая — это фраза, призывающая совершить покупку, вторая часть облегчает человеку задачу приобретения, сообщает, как именно можно сделать покупку. Кода также может содержать фирменный слоган. 
Функции эхо-фразы:
повторить основное из текста или подчеркнуть преимущества фирмы;
придать законченный вид рекламе.

Вопросы для обсуждения
1. Понятие слогана, его основные цели и функции в рекламном тексте.
2. История развития рекламного слогана.
3. Характеристики слогана. Требования к слогану.
4. Структура слогана: основные значимые и вспомогательные значимые единицы. Имя бренда и уникальное торговое предложение как основные значимые единицы в структуре слогана.
5. Классификации слоганов: по способу изложения информации, по цели рекламной кампании и др.
6. Эффективность слогана. Критерии «хорошего» и «плохого» слоганов. Слоганы-«вампиры».
7. Основной рекламный текст (информационный блок): задачи, функции, требования к созданию.
8. Структура	основного	рекламного	текста:	зачин,	информационно- аргументационный блок, кода, эхо-фраза.
9. Зачин как средство привлечения внимания к основному рекламному тексту.
10. Виды аргументации в основном рекламном тексте: сильные и слабые доводы.
11. Кода (справочная информация) и эхо-фраза как важные составляющие рекламного текста: виды, основные требования.

[bookmark: _Hlk213198929]Задания к практической подготовке
Задание 1. Существует утверждение о том, что слоган является вторым именем бренда. Проверьте эту мысль на собственном опыте. Прочитайте рекламные слоганы, в которых нет упоминания торговой марки. Определите, о каком бренде идет речь.
Стремление к совершенству. Ваш питомец – наше вдохновение. Быть выше обстоятельств. Всегда рядом. В ногу со временем. В сердце изображения. Стремиться к лучшему. Злостный семьянин, примерный хулиган. Положите начало собственной традиции. Разработано для жизни.
Задание 2. Прочитайте следующие рекламные слоганы: 1) Макдональдс – вот что я люблю; 2) Активия. Естественная помощь пищеварению; 3) Ингосстрах. Привыкайте к хорошему – отвыкать не придется; 4) Умно тратить – лучше жить (гипермаркет «Карусель»); 5) Биолан. Моет идеально, экономит оптимально; 6) Чай Ахмад. Ваш безупречный вкус; 7) Урсабанк. Уютные вклады; 8) Volvo. Стильный дизайн без безопасности ничто; 9) Кофе Maccona. Открывается избранным; 10) Coldrex. Сильнее вашей простуды.
Какое место занимает имя бренда в данных слоганах? Оцените их эффективность. Распределите данные слоганы по двум группам: а) удачные; б) неудачные. Объясните, на какие критерии вы опирались, рассматривая данные слоганы. Придумайте улучшенную версию «плохих» слоганов.
Задание 3. Выпишите 5 – 6 слоганов (по выбору) из различных рекламных текстов и проанализируйте их по следующему плану:
1) способность функционировать самостоятельно, в качестве завершенного рекламного сообщения;
2) краткость (до 7 лексических единиц);
3) наличие маркетинговых единиц, определяющих содержание слогана (назовите данные единицы);
4) наличие единиц, определяющих художественную ценность слоганов (поясните, какие фонетические / лексические / синтаксические художественные приемы используются в них).
Задание 4. Рассмотрите основные классификации рекламных слоганов. Приведите примеры на каждый вид слогана.
Задание 5. Как ни странно, некоторые товары по сей день, невзирая на жесткую конкуренцию, обходятся без «второго имени». Придумайте слоган для шоколада «Вдохновение». Основная идея – противопоставление длинного романтического названия односложным названиям конкурентных шоколадок (не путать с оппозицией «наше – импортное»!), контраст вечного и преходящего (но не «старого и нового»).
Задание 6. Проанализируйте рекламу в прессе (1 рекламный текст из газеты, журнала по вашему выбору) по следующему плану:
· Целевая аудитория, на которую направлен текст;
· Стиль и тип рекламного текста;
· Композиция рекламного текста (перечислить основные элементы);
· Имя бренда в структуре рекламного текста (способ создания, соответствие маркетинговым требованиям, культурно-речевые критерии, ассоциации, актуальность, запоминаемость);
· Заголовок (вид, привлекательность для целевой аудитории, удачность, соблюдение основных требований к созданию заголовка);
· Слоган (вид, хороший или плохой, эффективность, ассоциативность с именем бренда);
· Основной рекламный текст: зачин, информационный блок, кода, эхо- фраза (вид, структура, эффективность); используемые доводы (сильные, слабые); эффективность основного рекламного текста.
· Рисунок (изображение, фотография), сочетаемость с заголовком;
· Цвет, шрифт, другие элементы фирменного стиля;
· Вывод об эффективности рекламы. Рекомендации, советы.
Задание 7. Придумайте название для нового продукта (фирмы, услуги и др.) (по выбору студента), создайте его логотип и разработайте для него рекламное обращение, использовав для создания текста подход с точки зрения эффективной композиции.
Задание 8. Представьте следующую ситуацию. Ваша маленькая компания производит безалкогольные напитки в оригинальной упаковке. Своим внешним видом ваши соки, нектары и лимонады напоминают шампанское, коньяк и сухое вино. Первое время вы работали интуитивно, не задумываясь о позиционировании и никак себя не рекламируя. Потом немного раскрутились и даже выиграли конкурс «Малый предприниматель сезона». Полученный грант позволит вам нанять консультантов и креативщиков для создания мощного бренда и его продвижения.
1) Придумайте название компании; 2) Создайте слоган и логотип (набросок); 3) Подумайте, в каком журнале вам лучше разместить рекламу;
4) Напишите текст рекламного объявления (представьте, как будет выглядеть ваша реклама).

ПРАКТИЧЕСКАЯ ПОДГОТОВКА ПО ТЕМЕ 5.
РЕКЛАМНЫЙ ОБРАЗ В СИСТЕМЕ КОММУНИКАЦИЙ

Теоретическая часть 
Рекламный образ — это не просто картинка или текст, а мощный коммуникационный инструмент, который транслирует ценности бренда, вызывает эмоциональный отклик и формирует потребительское поведение. 
Некоторые аспекты рекламного образа в системе коммуникаций:
Многоуровневость. Работа одновременно на рациональном и эмоциональном уровнях.
Интегрированность. Единство образа во всех каналах коммуникации.
Культурная релевантность. Соответствие актуальному социокультурному контексту.
Адаптивность. Способность образа трансформироваться под разные платформы без потери идентичности.
Инклюзивность. Отражение разнообразия целевой аудитории.
 Рекламный образ всегда идеализирует действительность, а его автор обычно выступает как анонимная персона. Это связано с тем, что в рекламном образе главным героем является товар (реже — обладатель товара). 
Рекламный образ актуален в очень ограниченных временных и пространственных рамках (от нескольких дней до нескольких лет). Если он не будет своевременно воспринят целевой аудиторией, то пропадёт, так и не выполнив своей основной цели.
Специфика образной системы рекламного дискурса заключается в сочетании вербальных и визуальных средств, а также в использовании определённых стратегий создания образа. Цель рекламы — сформировать в сознании целевой аудитории конкретный образ рекламируемого объекта (товара, услуги и др.). 
Специфика проявляется в использовании языковых средств и приёмов, а также в применении визуальных средств и стратегий. 
Вербальные средства
Использование тропов (аллегория, гипербола, ирония, метафора и др.). Например, в рекламе косметических средств часто применяют выражения «потрясающий эффект», «невероятное преображение». 
Применение фразеологизмов — они создают положительный вербальный образ товара, вызывают эмоциональный отклик в сознании потребителя. 
Использование стилистических фигур (анафора, антитеза, бессоюзные конструкции и др.). 
Преобладание простых предложений — это связано с динамичностью и экспрессивностью рекламного текста, который должен быстро восприниматься читателями. 
Визуальные средства
Использование иллюстраций, графических изображений (логотипов). При объединении с текстом изображение конкретизирует, усиливает содержание, направляет в нужном направлении.
Применение визуальной метафоры — соотнесения двух зрительных образов, в результате чего генерируется новый смысл. Например, в рекламе красок используют сравнение по цвету, чтобы подчеркнуть натуральность, яркость и экологичность продукта.
Использование образов-символов — например, образов природы (фауны, флоры, воды, земли, воздуха, неба) или животных (для демонстрации свойств товара).
 Стратегии
Эмоциональное воздействие — активизация эмоциональной сферы адресата и формирование положительных ассоциаций с рекламируемым продуктом. Лингвистическими маркерами этой тактики выступают эмоционально-оценочная лексика, восклицательные конструкции, метафоры и эпитеты с положительной коннотацией.
Апелляция к ценностям — обращение к базовым ценностным ориентирам целевой аудитории — здоровью, семье, успеху, безопасности, престижу. Реализуется через лексику с соответствующей семантикой и концептуальные метафоры, связывающие продукт с определённой ценностью.
Создание искусственных потребностей — формирование у потребителя ощущения необходимости в рекламируемом товаре или услуге. Лингвистическими средствами реализации этой тактики выступают императивные конструкции, модальные слова со значением необходимости, риторические вопросы.
 Факторы
Учёт особенностей целевой аудитории — образ, представляющий товар, должен соответствовать культурным ценностям потребителя.
Повторяемость — рекламная коммуникация предполагает повторяемость, и целевая аудитория запоминает рекламные слоганы, ассоциирует их с конкретными продуктами.
В рекламном дискурсе для создания образа товара или услуги используются различные языковые средства и приёмы. Цель — привлечь внимание потребителя, создать запоминающийся образ и побудить к действию. 
Языковые средства
Некоторые языковые средства, которые используются в рекламном дискурсе:
Лексические средства выразительности. Например:
Эпитеты — красочные определения, которые создают позитивное мнение об объекте рекламы. Например: «Баунти — райское наслаждение», «Milka — сказочно-нежный шоколад».
Метафоры — перенесение свойств одного предмета или явления на другой. Например: «Майонез „Ряба“ — вкусная сказка», «Пусть жизнь ваших волос будет блестящей вместе с Wella».
Синтаксические средства. Чаще всего используются простые предложения, которые способствуют усвояемости рекламного обращения. Также часто применяют побудительные, вопросительные предложения.
Оценочная лексика — привлекает аудиторию, создавая положительный образ рекламируемого товара или услуги.
 Приемы
Некоторые приёмы, которые применяются в рекламном дискурсе для создания образа:
Повтор слов и фраз — повторение слова, словосочетания или предложения для лучшего запоминания и выделения важных для сюжета слов.
Использование одного слова с несколькими значениями — это позволяет передать информацию с наименьшим количеством слов.
Парантеза — самостоятельное, интонационно и графически выделенное высказывание, вставленное в основной текст и имеющее значение добавочного сообщения, разъяснения или авторской оценки.
Использование адресного компонента — личных местоимений «Вы», «ты», притяжательных местоимений «твой», «Ваш» — создаёт впечатление приближения предмета рекламы к адресату, выделения его среди других людей как результат пользования рекламируемым предметом («именно для тебя»).
Вопросы для обсуждения
1. Образность как основа процесса коммуникации. Художественный образ и рекламный образ.
2. Структура системы образов рекламного дискурса: визуальный, вербальный и креолизованный рекламные образы.
3. Образ продукта в рекламе: товар, услуга, фирма (образ торгового предприятия, медицинского центра, культурного, образовательного учреждений и др.), личность (лидер компании, руководитель, политик и др.) Образ бренда.
4. Образ рекламного посредника в коммуникации с целевой аудиторией: знаменитость (человек-бренд), профессионал (эксперт, представитель той или иной профессии), корпоративный герой, типичный представитель целевой аудитории рекламного воздействия (женские и мужские образы, образ домохозяйки и др.), образ животного, образы детей и подростков.
5. Вербальный образ рекламного воздействия. Образное слово в рекламном тексте. Виды образных слов.
6. Понятие о языковом средстве, его цели и задачи в рекламном тексте. Языковое манипулирование в рекламном дискурсе.
7. Фразеологизмы как средство создания рекламного образа
8. Тропы	как средство создания рекламного образа: эпитет, метафора, сравнение, метонимия, олицетворение и др.
9. Терминология как средство создания образа товара.
10. Повторы как прием создания рекламного образа: хиазм, стык, анафора, эпифора.
11. Неологизмы как средство создания образа.
12. Нарушение нормативной орфографии как прием создания рекламного образа.
13. Каламбур (многозначность и омонимия) в рекламном тексте. Приемы языковой игры.

Задания к практической подготовке
Задание 1. Рассмотрите образную систему рекламного текста, размещенного в печатном СМИ (по выбору). Выделите визуальную и вербальную составляющие цельного рекламного образа. Какие средства создания образа являются определяющими для представления товара в рекламном тексте?
Задание 2. Приведите случаи использования разных типов рекламных посредников для установления контакта с целевой аудиторией. Для продвижения каких продуктов чаще всего выбирают знаменитостей? Для рекламы какого товара более уместно использовать образ эксперта- профессионала? В каких случаях в рекламных текстах в качестве посредников выступают представители целевой аудитории?
Задание 3. Выпишите примеры использования языковых средств художественной изобразительности (художественных приемов) в различных элементах рекламного текста (заголовке, слогане, информационном блоке, эхо-фразе).
Задание 4. Прочитайте следующие рекламные фразы и слоганы. Определите, какие языковые средства привлечения внимания (выразительности) в них использованы.
1) Бери по жизни Gold. (реклама пива); 2) БингоШОУ – живите хороШОУ;
3) ОттЕнись со вкусом! (реклама оттеночной пены); 4) Не окажитесь в безВАЗдушном пространстве! (реклама автомобилей ВАЗ; 5)Трогательный тональный крем от Max Factor. Вы сможете дотрагиваться до лица, менять одежду, целоваться. И вам не надо будет поправлять свой макияж; 6) Это не сон, это «СОНИ»!; 7) Когда простуда берет за горло (реклама леденцов Стрэпсилс); 8) Хрустящее счастье в шоколаде «Кэдбери»; 9) Quelle. Ваше настроение – это то, что вы наденете сегодня; 10) Полиоксидоний спешит на помощь (о лекарстве); 11) С комплексом хондроитина и глюкозамина Хонда вы всегда на ходу!; 12) Либо она у вас есть, либо будет (American Express); 13) Gillette. Лучше для мужчины нет; 14) Все дороги в твоих руках (Ford Focus).
Задание 5. Прочитайте данный рекламный текст:
Фирма Parker предлагает владельцам ручек «Parker» новую услугу, одновременно рекламируя свой товар и возможную рекламу его владельца.
ПОДНИМИТЕ ВАШ БИЗНЕС НА НОВУЮ ВЫСОТУ
Компании всего мира не случайно используют ручки «Parker» для своей рекламы. Наши технологические достижения открывают широкие возможности нанесения логотипа вашей фирмы на ручку «Parker».
Ваши клиенты, коллеги и конкуренты запомнят имя вашей фирмы так же хорошо, как знаменитую стрелку «Parker», ставшую символом наивысшего качества.
Хотите знать, почему ручка «Parker» – это лучший подарок для ваших клиентов и прекрасная возможность продвижения вашей компании на рынке? Просто заполните бланк, отправьте его по нашему адресу или пришлите по факсу.
Поднимите ваш бизнес на новую высоту!
Нанесите ваше имя на ручку «Parker»
Подчеркните слова и словосочетания, сообщающие тексту выразительность и создающие образ товара? С помощью каких языковых средств создания образности автор повышает выразительность текста? Какие ассоциации вызывает представленный рекламный образ?

ПРАКТИЧЕСКАЯ ПОДГОТОВКА ПО ТЕМЕ6.
СПЕЦИФИКА СОЗДАНИЯ ОТДЕЛЬНЫХ СРЕДСТВ РЕКЛАМЫ

Теоретическая часть 

Специфика создания отдельных средств рекламы (печатной, телевизионной, радиорекламы, интернет-рекламы) заключается в особенностях канала распространения и задач, для которых используется средство. Ниже приведены примеры такой специфики для разных видов рекламы. 
Печатная реклама
Особенности:
Физическая форма — материалы могут быть осязаемыми, что создаёт более глубокое взаимодействие с брендом.
Долговечность — печатная реклама может сохраняться у потребителей на протяжении длительного времени, что способствует повторному воздействию.
Креативные возможности — дизайн, цвета, шрифты и текстуры помогают создать уникальные рекламные сообщения.
Целевая аудитория — формат и содержание материалов определяются в соответствии с интересами и предпочтениями целевой аудитории
Реклама на телевидении (ТВ) — это форма рекламного сообщения, которое транслируется через телевизионные каналы с целью информирования, убеждения и стимулирования аудитории к покупке товаров или услуг. Основная функция — привлечение внимания широкой аудитории, формирование положительного имиджа бренда и увеличение продаж. 
В рекламе на ТВ используются визуальные и аудиовыражения: изображения, текст, музыка и голос. 
Некоторые виды рекламы на телевидении:
Видеоролики — короткие ролики длительностью от 10–15 секунд до 2–3 минут, могут быть документальными или анимационными. 
Заставки — статичные рекламные изображения с текстом, сопровождаются музыкой, реже — озвучкой. 
Бегущая строка — текстовая строка в нижней части экрана, показывает одно и то же сообщение несколько раз. 
Рекламные передачи — длительные трансляции, посвящённые продажам продуктов, например, телемагазины. 
Рекламные видеофильмы — более длинные и информативные ролики, часто используются для имиджевых кампаний. 
Примеры различных видов рекламных роликов, размещаемых на телевидении:
Правила размещения
Размещение рекламы на телевидении должно соответствовать Федеральному закону от 13.03.2006 №38-ФЗ «О рекламе». Некоторые требования: 
Прерывание телепрограммы или телепередачи рекламой должно предваряться сообщением о последующей трансляции, за исключением спонсорской рекламы.
При совмещении рекламы с телепрограммой способом «бегущей строки» реклама не должна занимать более чем 7% площади кадра и накладываться на субтитры.
Общая продолжительность распространяемой в телепрограмме рекламы не может превышать 20% времени вещания в течение часа и 15% времени вещания в течение суток.
 Стоимость
Стоимость размещения рекламы на телевидении зависит от формата, времени показа и выбранного канала. Например: 
ministar.ru
Прямая реклама — ролики в рекламных блоках между программами.
Спонсорство — финансирование программ с интеграцией бренда.
PR-реклама — участие в передачах, тематические сюжеты и обзоры.
 Стоимость может увеличиваться во время особых событий, например, реклама в перерыве популярных шоу может обойтись на 30–50% дороже стандартного прайм-тайма. 
Оценка эффективности
Для оценки эффективности рекламной кампании на телевидении используют показатели, которые зависят от целей кампании. Например: 
Для имиджевой рекламы — уровень узнаваемости бренда, лояльность целевой аудитории к продукту, марке, видеоролику.
Эффективность мероприятий, направленных на стимулирование продаж, оценивается в зависимости от динамики количества обращений покупателей (звонки, запросы, визиты, посещения сайта).

Радиореклама — это способ продвижения брендов, а также их товаров и услуг через трансляцию в радиоэфире аудиосообщений. 
Некоторые виды радиорекламы:
По масштабу:
Точечная — размещение рекламы на одной радиостанции в рамках одного региона.
Реклама по радиосети — вещание идёт одновременно в нескольких городах или регионах, в разных филиалах одной радиосети.
По цели:
Продающая — нацелена на продажу товаров и услуг. Это ролики, которые рассказывают об акциях, скидках, специальных предложениях, продуктах компании.
Имиджевая — нативная радиореклама для продвижения бренда или эксперта. Это подкасты, интервью, беседы, которые проходят в прямом эфире или транслируются в записи.
Социальная — некоммерческая реклама, которая привлекает внимание к острым общественным проблемам (алкоголизм, домашнее насилие, загрязнение окружающей среды) и помогает сформировать у людей моральные принципы.
По формату:
Аудиоролики — короткие рекламные объявления.
Интервью — разговор ведущего с экспертом.
Конкурсы — викторины с призами от рекламодателя.
Спонсорская реклама — бизнес оплачивает расходы на создание радиопередачи, а взамен получает эфирное время.
 Некоторые преимущества радиорекламы:
Большие охваты — радио слушают по всей стране и в любое время суток.
Оперативность и гибкость — на создание радиорекламы уходит мало времени.
Доступная стоимость — более экономичный вариант по сравнению с телевидением.
Лояльность аудитории — большинство слушателей воспринимают рекламу положительно.
 Некоторые недостатки радиорекламы:
Отсутствие визуальной составляющей — слушатели не видят товар или логотип.
Нет фокуса внимания — радио часто используется как фоновая музыка.
Перегруженность — рекламные блоки на радио загружены большим количеством объявлений от разных компаний и предпринимателей.

Специфика создания различных рекламных текстов заключается в учёте целей, структуры и языковых особенностей, а также в оценке эффективности. Эти аспекты важны для создания текстов, направленных на привлечение внимания к товару, услуге или идее, формирование или поддержание интереса к продукту. 
Некоторые виды рекламных текстов и их специфика:
Информационные — сообщают о свойствах и характеристиках продукта, не используя прямой призыв к действию. Цель — познакомить аудиторию с новым продуктом, услугой или событием, а также повысить узнаваемость бренда.
Продающие — направлены на стимулирование целевого действия: покупки, подписки, регистрации. Акцентируют внимание на выгодах, уникальности предложения и создают ощущение срочности.
Напоминающие — задача — удержать существующих клиентов, напомнить о бренде или стимулировать повторные покупки. Часто используются для возврата «потерянных» клиентов.
Структура
Классическая структура рекламного текста — AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) — «внимание — интерес — желание — действие». Каждый элемент структуры встроен в формулу AIDA: 
Заголовок — привлекает внимание и вызывает интерес.
Первый абзац (лид) — подогревает интерес.
Внутренние абзацы с подзаголовками — удерживают интерес и вызывают желание.
Последний абзац — стимулирует нужное действие.
 Формат рекламного сообщения зависит от канала коммуникации: то, что эффективно работает в поисковой рекламе, может оказаться провальным в TikTok или почтовой рассылке. 
Язык
Некоторые языковые особенности рекламных текстов:
Краткость и ёмкость — много слов в рекламном тексте не читают, нужно выразить суть лаконично.
Риторические приёмы: метафоры, сравнения, гиперболы, эпитеты — делают сообщение более запоминающимся.
Использование повелительного наклонения — призыва к действию («Попробуйте», «Откройте», «Получите»).
Повторяемость и рифма — делают текст более мелодичным и запоминающимся.
Использование вопросов — вопросы должны точно бить в проблему аудитории, провоцировать искать решение в рекламируемом продукте.
 Оценка эффективности
Эффективность рекламного текста можно тестировать как целиком, так и по «частям», определяя эффективность отдельных его компонентов. Некоторые методы оценки: 
nazaykin.ru
Тестирование заголовков — создание 3–5 вариантов заголовков с разными подходами (вопрос, заявление, цифры).
Тестирование призывов к действию — варьирование формулировок, цветов и расположения кнопок.
Тестирование длины текста — сравнение кратких и развёрнутых вариантов одного сообщения.

Вопросы для обсуждения
1. Телевизионная реклама: преимущества и недостатки телевидения для рекламирования, учет охватываемой им аудитории, специфика, присущая массовому рынку. Правила создания телерекламы.
2. Основные формы телевизионной рекламы, особенности различных видеотекстов.
3. Создание телевизионного рекламного продукта: подготовительный этап. Подбор актеров. Классификация амплуа актеров (по К.С. Станиславскому).
4. Работа над сценарием рекламного ролика: литературный и режиссерский сценарии, раскадровка, сториборд (storyboard).
5. Работа над рекламным роликом: съемочный период, монтаж и тонировка.
6. Радиореклама: понятие, специфика, целевые аудитории воздействия.
7. Основные преимущества и недостатки радиорекламы.
8. Информирующая и агитирующая радиореклама.
9. Продолжительность звучания радиорекламы. Рекомендации по созданию рекламного радиотекста.
10. Жанровые разновидности радиорекламы: краткое призывное обращение, реплика, развѐрнутое радиообъявление, радиоафиша и анонс, диалог, радиоспот (драматургическая миниатюра), консультации специалистов, рекламная песня, джингл (короткая рекламная звуковая фраза).
11. Реклама в местах продаж (POS-материалы): основные виды текстов, требования к их созданию.
12. Наружная реклама: понятие, преимущества и недостатки наружных средств распространения рекламы. Основные формы наружной рекламы и их особенности.
13. Транзитная реклама: понятие, преимущества и недостатки. Виды текстов рекламы на транспорте, требования к их созданию.
14. Реклама в Интернет: специфика, возможности и перспективы. Формы рекламных текстов в Интернет, способы их подготовки. Сущность текстов для сайта.
15. Прямая почтовая рассылка: понятие, виды текстов, их особенности. Основные требования к подготовке и распространению рекламных материалов с помощью direct mail.
16. Печатные формы рекламы и особенности их подготовки. Тексты для буклетов, рекламных листовок, брошюр.
17. Реклама в прессе: формы рекламных текстов, их специфика. Преимущества и недостатки газетно-журнальной рекламы. Рекомендации по размещению рекламного объявления в прессе.
18. Иные формы рекламного воздействия, их особенности: некоммерческая реклама (социальная и политическая), реклама в кино, нестандартная реклама и др.

Задания к практической подготовке
Задание 1. Рассмотрите сториборд к ролику «Лев» для бренда «Шамту» (табл. 3, с. 28). Клиент – компания «Проктер энд Гембл» (автор – С. Голованова). Проанализируйте принципы создания данного вида рекламного сценария. Чем сториборд отличается от раскадровки? Назовите достоинства рассматриваемого сториборда.

Таблица 3Пример сториборда к ролику «Лев»
	Видео
	
	Звук

	1. Крупно: глаза девушки
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	Девушка начинает рассказывать: – Раньше партнеры по работе часто портили мне прическу. И волосы теряли объем

	2. Камера начинает медленно-медленно отъезжать. Мы видим спокойное лицо девушки. Крупный план
	
	– Я постоянно волновалась за свои волосы, и это отвлекало меня от работы. Но теперь, когда у меня есть Шамту, я знаю: с моими волосами ничего не может случиться!

	3. Камера продолжает отдаляться...
	
	– Ведь в его состав входит специальный лифтинг-комплекс, который приподнимает волосы от самых корней. И поэтому объем держится долго, что бы с волосами ни
делали!

	4. Камера все отдаляется, и мы видим, что девушка держит голову в пасти льва.
	
	–Теперь я всегда спокойна за прическу! С ней ничего не случится!

	5. Камера продолжает отъезжать. Дрессировщица вынимает голову из пасти льва и с довольной улыбкой
проводит рукой по волосам.
	
	Объем от Шамту – ничем не испортишь

	6. Выступление прошло великолепно! Девушка стоит в свете голубого прожектора. Кланяется.
Из зала к ее ногам летят цветы.
	
	За кадром нарастает восторженный гул аплодисментов. Крики восхищенных зрителей

	7. ПЭКШОТ:
Изображение девушки отдаляется и размывается... На экране появляется флакон Шамту...
	
	По-прежнему мы слышим бурные овации.
СЛОГАН: Объем от Шамту – ничем не испортишь!


Задание 2. Представьте сценарий телеролика, длительностью приблизительно 30 секунд (тема по выбору). Сформулируйте: а) цель телеролика; б) предмет коммуникации; в) тему рекламного обращения (мотив; что изменяем, на что влияем в потребительском впечатлении). Следите за максимальным использованием визуальных возможностей. Сконцентрируйтесь за одной идее, подчеркните преимущества продукта, выгоды для покупателя. Укрепляйте свою позицию. Старайтесь, чтобы ваш товар ожил в воображении зрителя. Сделайте раскадровку для будущего ролика, используя приведенную ниже схему в таблице 4.
Таблица 4
Схема раскадровки рекламного ролика
	Видеоряд
	Текстовое сопровождение
	Музыкальные/звуковые эффекты

	
	
	


Задание 3. Рассмотрите варианты литературного и режиссерского (таблица 5) сценариев телевизионного ролика. Проанализируйте способы раскрытия рекламной идеи. Оцените уровень эффективности рекламного сценария, предложите варианты усовершенствования данной идеи.
Литературный сценарий
Звонок будильника. Женская рука хлопает по будильнику. Девушка в кровати продолжает спать. Ей снится сон.
Она на экзамене. Тянет билет, смотрит на него, отрицательно качает головой и выходит из аудитории. Она становится бомжем – сидит на лестнице, собирает милостыню. Сон заканчивается.
Девушка снова в кровати. Резко вскакивает, смотрит на часы и бежит одеваться. Вот она уже в институте. Входит в аудиторию, берет экзаменационный билет, садится и начинает отвечать. Вот она уже выходит из института с дипломом. Надпись на экране: «Выбор? Вуз Успех!».
Таблица 5
Режиссерский сценарий
	№
	План
	Видеоряд
	Аудиоряд
	Примечания
режиссера

	1
	Крупный
	Полумрак. Электронный будильник на прикроватной тумбочке. Сначала его экран темный, потом зажигается — будильник начинает звонить
Женская рука тянется к нему и ударяет по нему сверху
	Спокойная, легкая музыка.
	Рука тянется неуверенно, может несколько раз не попасть по будильнику – как бы спросонья.

	2
	Общий
	Часть комнаты – видны кровать и тумбочка, на которой стоит будильник. На кровати спит девушка. Она
переворачивается на другой бок.
	
	

	3
	Общий
	Аудитория изнутри. За столом сидит преподаватель. На столе разложены
экзаменационные билеты.
	Музыка становится напряженной.
	Чтобы показать, что это сон, при монтаже
применяется

	
	
	Дверь открывается. Входит эта же
самая девушка. Подходит к столу, берет один из билетов.
	
	эффект «старое кино».

	4
	Средний
	Девушка смотрит в билет и
отрицательно качает головой.
	
	Эффект «старое
кино»

	5
	Общий
	Девушка разворачивается и
выходит за дверь.
	
	Эффект «старое
кино»

	6
	Общий
	Улица. Зима. Грязные ступеньки у какого-нибудь магазина или перехода. На ступеньках сидит та же самая девушка. У нее неопрятный, потрепанный вид, под глазом синяк, волосы нечесаные, одежда старая и грязная. Она нервно курит сигарету, в другой руке держит бутылку пива. Возле нее стоит жестяная банка, куда сердобольные прохожие бросают
мелочь.
	Напряжение музыки возрастает.
	Эффект «старое кино» Девушка должна всем своим видом вызывать не только жалость, но и отвращение

	7
	Средний, отъезд до общего
	Та же самая девушка нервно отрывает голову от подушки, тянется к будильнику, хватает его, смотрит на экран. Камера отъезжает, открывая почти всю комнату. Девушка откидывает
одеяло, вскакивает с кровати, выбегает из кадра.
	Музыка динамичная, ритмичная.
	Сон кончился, кадр опять в цвете

	8
	Общий
	Аудитория изнутри. За столом сидит преподаватель. На столе разложены экзаменационные билеты. Дверь открывается.
Входит эта же девушка. Подходит к столу, берет один из билетов.
Садится напротив преподавателя и начинает отвечать
	
	Кадр должен в первой своей части в точности повторить кадр 3, только теперь он будет в цвете

	9
	Средний
	Девушка выходит из дверей аудитории, двери захлопываются. Она демонстрирует диплом о высшем образовании. На свободном участке экрана
появляется титр: «Выбор? Вуз Успех!»
	Музыка бравурная, жизнеутвержд ающая
	Кадр может закончиться стоп- кадром Надпись должна висеть как можно дольше


Задание  4.  Прочитайте  сценарий  радиорекламы  торгового  центра
«Евростиль», предлагающего широкий ассортимент продукции для строительства, ремонта и отделки. Была поставлена задача разработать сценарий игрового ролика, информирующего потенциальных покупателей о скидках. Подумайте над тем, какими способами решалась данная задача. Оцените данный текст с точки зрения эффективности.
Сценарий: Участвуют актер (оперный певец) и диктор.
Звуки	инструментов	(оркестр	настраивает	инструменты,	готовясь	к концерту).
Певец распевается перед выступлением.Инструменты смолкают.
Певец (солидно): Я готов. Можно начинать. Оркестр играет вступление.
Певец (крича истеричным голосом): СКИДКИ!!! Начинает звучать легкая музыка.
Диктор (торжественно): Симфония скидок в «Евростиле»! Скидки до 50%! Далее идут перечисление товаров и координаты.
Задание 5. Прослушайте радиорекламу (по выбору) и проанализируйте ее, ответив на следующие вопросы:
1. Какие основные инструменты радиорекламы используются в ролике? Проиллюстрируйте примерами из текста.
2. Каков жанр данной выбранной для анализа радиорекламы?
3. Подсчитайте количество слов в тексте. Какой темп речи (быстрый,медленный, нормальный) предполагает данное количество	слов? Насколько это эффективно для восприятия рекламы на слух?
4. Сколько раз упоминается наименование изделия в рекламе? Понятно ли, что рекламируется?
5. Каковы основные продающие моменты в рекламе?
6. Как подается информация текста? Кто выступает в качестве посредника? Насколько естественно звучит речь рекламных персонажей?
7. Определите достоинства и недостатки данного радиотекста.
Задание 6. Подготовьте сообщение об особенностях создания текста рекламы определенного жанра (средства). Тему для выступления выберете из вопросов для обсуждения подраздела 5.3 «Специфика создания некоторых рекламных текстов». Сопроводите свой доклад презентацией, проиллюстрируйте основные положения Вашего рассказа примерами.
Задание 7. Подумайте, какое средство распространения рекламы наружное или транзитное наиболее эффективно использовать при планировании рекламной кампании следующих товаров/услуг: растворимый кофе, услуги сотовой связи, соль, парикмахерский салон, ресторан, йогурт, газонокосилка, ремонтные услуги, детские книжки, персональные компьютеры.
Задание 8. Представьте следующую ситуацию. Вы – молодой талантливый автор: только что вам посчастливилось написать «Войну и мир». Однако конкуренция на книжном рынке велика, а вы никому пока еще неизвестны. Напишите короткое письмо издателям. Докажите, что ваш роман – особенный и будет выгодно выделятся на общем фоне. Объясните, какие достоинства романа предстоит оценить потенциальным читателям, какие уникальные черты позволят ему стать бестселлером.
Задание 9. Какой классический роман можно было бы порекомендовать в качестве пособия для: 1) туристов; 2) молодых родителей; 3) девушек, желающих поскорее выйти замуж; 4) начинающих автолюбителей.
Напишите краткие аннотации романов, излагая их содержание и
«назначение» в предложенном узкоспециальном ключе.
Задание10. Слово «кондоминиум» в западном мире обозначает и качество жилья (просторные, нередко двухэтажные, многокомнатные квартиры с высокими потолками и окнами во всю стену), и тип собственности (владельцы квартиры являются собственниками своего «кондо» и новых жильцов впускают только по взаимному согласию). «Кондо» располагаются, как правило, в живописных местах и зрительно выделяются на фоне стандартной городской застройки. Квартира в кондоминиуме – альтернатива частному дому. В российских городах уже встречаются дома и квартиры такого типа, однако соответствующее слово еще не вполне освоилось в русском языке. Чаще говорится о квартирах улучшенной  планировки,  элитных  апартаментах  и  т.д.  Компания
«Кондопремиум» вознамерилась называть вещи своими именами, чтобы вызвать у потребителя желаемый круг ассоциаций: западные стандарты качества, простор для частной жизни. Дома будут строиться в модных, жилых районах, на фоне живописного ландшафта. Потенциальные по- купатели – молодые, успешные, повидавшие мир, с хорошим образованием и очень хорошим доходом. Рекламная кампания включает
«прессу» и «наружку».
1) Придумайте слоган данной рекламной кампании; 2) Напишите текст для глянцевых журналов и сделайте набросок. Предложите, в каких изданиях размещать рекламу;
3) Придумайте, как будут выглядеть рекламные щиты в городе. Где их следует установить?

ПРАКТИЧЕСКАЯ ПОДГОТОВКА ПО ТЕМЕ 7.
PR-ТЕКСТ В СИСТЕМЕ МАРКЕТИНГОВЫХ КОММУНИКАЦИЙ

Теоретическая часть 
PR-текст — разновидность текстов массовой коммуникации, письменный текст на бумажном или электронном носителе, который служит целям формирования или приращения имиджевого капитала компании, организации или отдельного лица. 
Некоторые особенности PR-текста в системе маркетинговых коммуникаций:
Направлен на создание и поддержание определённого имиджа. PR-текст содержит информацию, которая будет интересна определённому сегменту общественности. 
Как правило, не несёт рекламного оттенка. PR-информация максимально приближена к реальной, настраивает дискуссию, но никогда не противоречит интересам заказчика. 
Существует в едином коммуникационном пространстве вместе с текстовыми разновидностями смежных коммуникационных форм — журналистики и рекламы. 
Распространяется через каналы СМИ. Большая часть современных PR-текстов транслируются через различные медиаплатформы в интернете. 
Некоторые виды PR-текстов: пресс-релиз, приглашение, биография, факт-лист, вопрос-ответ, имиджевое интервью, бэкграундер, байлайнер, кейс-стори и другие
Специфика создания PR-текстов заключается в том, что они направлены на создание положительного образа компании, организации или отдельного лица. Основная задача — наладить коммуникацию с общественностью, донести до неё факты в нужном ключе. 
Некоторые особенности PR-текстов:
Использование инфоповода — события, новости или ситуации, связанные с деятельностью субъекта PR. 
Нейтральность — информация не несёт прямого рекламного акцента, а максимально приближена к реальной дискуссии. 
Учёт целевой аудитории — текст должен быть интересен тем людям, на которых он нацелен. Например, для повышения узнаваемости косметического бренда для целевой аудитории — молодых девушек с невысоким доходом — исключают сложные определения и специальные термины. 
Виды
Существует многообразие PR-текстов, но не все из них встречаются в реальной жизни. Некоторые виды: 
Пресс-релиз — краткое сообщение для СМИ, содержащее важную новость или полезную информацию для аудитории.
Бэкграундер — текст, представляющий субъект PR, содержит краткую информацию о компании, её продуктах/услугах, истории основания.
Имиджевая статья — представляет интересную и актуальную информацию, включает нативное упоминание объекта PR.
Заявление для СМИ — реакция бренда на внешние события, например, происки конкурентов или внештатные ситуации в компании.
Структура
Как правило, структура PR-текста включает: 
заголовок;
лид-абзац (2–3 предложения — краткие сведения, которые привлекают внимание к материалу);
основную часть;
заключение.
В основной части могут быть добавлены подзаголовки или подразделы — приём, который облегчает восприятие материала. 
Язык
Языковые особенности PR-текстов определяются жанровой принадлежностью. Например: 
Для пресс-релизов характерен официальный тон, минимизация оценочных средств, нейтральная лексика.
В текстах приглашений используются этикетные формулы вежливости, официальные обращения.
 Оценка эффективности
Эффективность PR-текстов оценивается с помощью метрик, которые могут быть количественными и качественными. Некоторые показатели: 
Количество публикаций — общее число опубликованных за определённый срок материалов в СМИ, в которых упоминается компания.
Индекс цитируемости — отношение количества копирований другими СМИ материала, опубликованного от лица компании, к количеству изначально опубликованных компанией статей.
Тональность публикации — оценивает настроение и тон материала о компании: он может быть позитивным, негативным или нейтральным.

Пресс-релиз — основной жанр PR-текста, который содержит предназначенную для прессы актуальную оперативную информацию о событии, связанном с базисным субъектом PR. 
Назначение пресс-релиза — проинформировать СМИ и другие целевые группы, наладить связь с ними. Как правило, пресс-релиз содержит официальные сведения от руководства. 
Некоторые виды пресс-релизов:
Новостной. Самый распространённый вид, который информирует СМИ о важных новостных событиях.
Аналитический. Содержит глубокий анализ определённой темы или проблемы и составляется, как правило, экспертами.
Анонс. Анонсирует предстоящие события, такие как конференция, выставка, церемония награждения и т. п..
Торжественный пресс-релиз. Освещает юбилеи, годовщины, получение наград и прочее.
Пресс-релиз «вопрос-ответ». Предоставляет ответы на часто задаваемые вопросы.
Комбинированный. Может сочетать новостную информацию и аналитический материал.
Структура пресс-релиза обычно включает заголовок, лид, тело сообщения, цитаты действующих лиц, информационную справку о компании, контакты сотрудника для представителей прессы. 
Объём пресс-релиза — 1–2 страницы. Обычно он строится по принципу перевёрнутой пирамиды: самое важное в начале, чтобы привлечь внимание, затем — в порядке убывания значимости.

Вопросы для обсуждения
1. PR-информация и PR-текст: понятие, основные характеристики. Источники PR-текста.
2. Классификация PR-текстов: по сфере (коммерческий, социально- культурный, политический), по группе общественности (внутренний, ближайший внешний, удаленный внешний), по способу распространения (СМИ, лицом к лицу, Интернет, внутрикорпоративные каналы).
3. Жанровая типология PR-текстов: базисные и смежные. Базисные PR- тексты: простые первичные, комбинированные и PR-медиатексты.
4. PR-публицистические тексты: специфика, основные жанры (заметка, очерк, статья, интервью, репортаж) и их особенности.
5. Понятие о пресс-релизе и его	разновидностях (анонс, новость, пострелиз). Общие требования к пресс-релизу.
6. Структура пресс-релиза: заголовок, лид-абзац, информационный текст, бэкграунд и др. Написание и оформление пресс-релизов.
7. Информационные поводы для написания пресс-релиза.
8. Типовые ошибки при написании пресс-релиза.

Задания к практической подготовке
Задание 1. Подготовьте сообщение об особенностях создания PR-текста определенного жанра (средства), его структурных компонентах. Тему для выступления определите самостоятельно. Сопроводите свой доклад презентацией, проиллюстрируйте основные положения Вашего рассказа примерами данных текстов.
Задание 2. Проанализируйте пресс-релиз (по выбору), выделите его основные композиционные элементы. Принесите текст с собой на занятие. Представьте его в аудитории, прокомментируйте документ. Какой информационный повод положен в основу создания пресс-релиза? Какими средствами привлекается внимание к новости. Оцените уровень эффективности пресс-релиза.
Задание 3. Определите, какие типичные ошибки допущены при составлении данных PR-текста. Отредактируйте пресс-релизы, перепишите тексты.
1
Завершились приемные работы комплекса корабельной связи, который создается ЦНИИ «Электроприбор» совместно с итальянской компанией Markoni
Завершились проходившие в Италии приемные работы комплекса корабельной связи, который создается ЦНИИ «Электроприбор» совместно с итальянской компанией Markoni.
В процессе работ коммутационное оборудование итальянской фирмы было состыковано с российскими комплектующими в составе всего комплекса и проведена его успешная проверка.
Планируется, что в мае текущего года итальянское оборудование будет поставлено в ЦНИИ «Электроприбор» и смонтировано вместе с российскими комплектующими в составе корабельного комплекса связи. Демонстрироваться комплекс связи, предназначенный для военных кораблей, будет в стендовом зале института в июне, в период Международного Военно-морского салона.
В дальнейшем планируются экспортные поставки корабельного комплекса связи, при этом маркетинг будет осуществляться как итальянской, так и российской стороной.
Совместная работа по созданию комплекса связи состоялась в рамках существующего российско-итальянского соглашения о сотрудничестве в области ВПК.
2
Международный астрономический союз (МАС) решением Комитета по наименованию малых тел Солнечной системы от 28 сентября 2004 г. присвоил малой планете № 11268 имя Spassky.
В официальном сообщении МАС, опубликованном в циркуляре Международного планетного центра (США) и разосланном во все астрономические институты мира, сказано:
«(11268) Спасский = 1985UF5
Открыта 22 октября 1985 г. Л.В. Журавлевой в Крымской астрофизической обсерватории.
Академик Игорь Дмитриевич Спасский (родился в 1926 г.) специалист в области создания ледостойких нефтегазодобывающих платформ и высокоскоростного железнодорожного транспорта. Он является почетным гражданином Санкт-Петербурга».
3
30 января в 14.00 в ОАО «Судостроительная фирма ―Алмаз‖» состоится закладка новейшего артиллерийского корабля для Военно-морского флота России.
ОАО «Судостроительная фирма ―Алмаз‖» входит в состав ОМЗ Морские и нефтегазовые проекты (дивизион Объединенных машиностроительных заводов, осуществляющий проекты в области судостроения, инжиниринга и производства нефтегазового оборудования, буровых платформ и бурового инструмента).
Весной 2003 г. «Алмаз» участвовал в конкурсе, объявленном ВМФ РФ на строительство корабля и в сложнейшей конкурентной борьбе выиграл тендер. Отрадно, что именно судостроительная фирма «Алмаз» – одна из старейших верфей Санкт-Петербурга, коллектив которой обладает огромным опытом и знаниями, стала победителем конкурса.
Корабль спроектирован ФГУП «Зеленодольское проектно- конструкторское бюро» и предназначен для охраны и защиты 200-мильной экономической зоны государства. Головной артиллерийский корабль класса «река – море» водоизмещением около 500 т, оснащенный различными видами вооружения, будет передан Каспийской флотилии в четвертом квартале 2005 г. Артиллерийский корабль станет первым кораблем в третьем тысячелетии, построенным на верфи для российского флота, что является огромной честью для нашего предприятия.
В торжественной церемонии закладки примет участие Главнокомандующий ВМФ РФ адмирал флота Владимир Иванович Куроедов, а также командующие всех флотов России.
За всю историю предприятия корабелами «Алмаза» построено и передано заказчикам более 1 тыс. катеров и малых кораблей. «Алмаз» многие годы специализировался на постройке головных образцов современной морской техники для ВМФ, с отработкой передовых достижений в области военного кораблестроения и передачей заказов в серийное строительство. В судостроительной фирме «Алмаз» были построены первые в мире ракетные катера и малые ракетные корабли, уникальный ракетный корабль с автоматической системой управления подводными крыльями. На заводе были спроектированы и построены первые моторные яхты для советского правительства. На верфи освоено серийное строительство кораблей на воздушной подушке, в том числе самых больших в мире десантных кораблей.
В настоящее время судостроительная фирма «Алмаз» принимает активное участие в реализации контрактов в рамках международного военно- технического сотрудничества. В 2003 г. фирма передала Министерству обороны Вьетнама два корабля проекта 10412 «Светляк», продолжаются работы по строительству третьего ДКВП 12322 «Зубр» для Министерства национальной обороны Греции. Завод осуществил ремонт десантного корабля на воздушной подушке проекта 12322 «Зубр» из состава ВМФ РФ. На предприятии проведен ремонт двух патрульных катеров проекта 10410 и катера проекта 14670 «Лебедь» из состава Пограничной службы ФСБ России, осуществлен ремонт пожарного катера «Ракета». В текущем году фирма приступит к проведению среднего ремонта ДКВП проекта 12322
«Зубр» – «Мордовия» из состава ВМФ РФ. В настоящее время в соответствии с разработанным планом технического перевооружения и реконструкции предприятия в эксплуатацию вводится новое технологическое оборудование.

ПРИМЕРНЫЕ ВОПРОСЫ К ЗАЧЕТУ
1. Понятие копирайтинга. Виды копирайтерских текстов.
2. Специфика деятельности копирайтера. Профессиональные обязанности копирайтеров.
3. Взаимодействие рекламного сообщения с другими составляющими комплекса маркетинга и интегрированных маркетинговых коммуникаций.
4. Этапы разработки рекламного продукта. Соотношение понятий рекламная стратегия, рекламная идея, бриф.
5. Бриф на создание имени: подготовка, основные требования к составлению, структура (основные поля брифа).
6. Языковые особенности рекламных текстов.
7. Сущность нейминга: понятие, основные направления, функции.
8. Основные этапы нейминга: краткая характеристика.
9. Имя бренда в рекламном обращении, его место в композиции рекламного текста.
10. Критерии разработки имени: фонетический; лексический; юридический Основные методологии: «мозговой штурм» - брейнсторминг, интуитивный метод и др).
11. Особенности нейминга в различных отраслях и сферах коммерческой деятельности (по выбору студента)
12. Композиция (структура) рекламного сообщения, функции составных частей.
13. Понятие слогана, заголовка, призыва и эхо-фразы, их основные различия и сходства.
14. Функции слогана. Маркетинговая и риторическая составляющие слогана.
15. Слоган и название товара. Требования к созданию слогана.
16. Функции рекламного заголовка и подзаголовка. Основные правила создания заголовков и подзаголовков.
17. Принципы	создания	основного	рекламного	текста (информационного блока). Основные модели рекламных текстов.
18. Приемы повышения читаемости рекламного текста.
19. Фонетика и ритмика слоганов. Понятие аллитерации, ассонанса и паронимии.
20. Основные функциональные стили	языка и их использование в рекламе и PR.
21. Использование тропов в рекламе как средств создания образа товара.
22. Использование средств экспрессивного синтаксиса в рекламе.
23. Приемы языковой игры при создании рекламного текста и слогана.
24. Специфика образной системы рекламного дискурса: визуальный, вербальный и креолизованный образ товара.
25. Основы способы создания вербального рекламного образа.
26. Основные	типы	соотношений	между	изображением	и	текстом. Приемы согласования изображения и текста.
27. Язык	печатной	рекламы.	Особенности	создания	газетной	и журнальной рекламы.
28. Рекламная листовка и рекламный буклет: принципы создания.
29. Основные принципы создания телевизионной рекламы. Разработка сценария видеоролика.
30. Язык	радиорекламы,	разновидности	радиорекламы.	Основные принципы создания радиорекламы.
31. Особенности создания прямой почтовой рекламы и сообщений в рамках прямого маркетинга.
32. Понятие манипулирования и введения в заблуждение. Ограничения в законе о рекламе, касающиеся коммуникативного воздействия.
33. PR-информация и PR-текст: понятие, основные характеристики.
34. Классификация PR-текстов, их жанровая типология.
35. Пресс-релиз как основной жанр PR-текста.
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Дополнительный
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ПРИЛОЖЕНИЯ
Приложение А
Бриф на разработку названия от «Solar Media»
Для более четкого определения целей мы предлагаем Вам заполнить приведенную ниже анкету. Это поможет нам как можно лучше сделать то, что Вы хотите.
Название компании (если есть) Контактные лица, адрес
	Ф.И.О.

	Телефон

	E-mail


Менеджер проекта
	Ф.И.О.

	Телефон

	E-mail


Полный адрес (страна, город, улица)
Конкретизация задачи
Описание продукта
Описание продукта/услуги
Краткий корпоративный профиль компании, область или сфера деятельности компании Существующие бренды /суббренды (если есть)
Предоставьте ссылки на сайты, статьи, пресс-релизы, позволяющие подробно ознакомиться с областью/ рынком, к которой относится деятельность вашей компании/продукта

Структура брендов (ассортиментный ряд – серии, линейки, etc.)
Ценовой сегмент
Продолжительность присутствия на рынках (внешний/российский)
Ориентировочная доля рынка
Текущее позиционирование (образ продукта /бренда в сознании потребителя)
Особенности потребления /использования
Регионы продаж (города, регионы)
	Основные

	Дополнительные

	Перспективные



Форма/способ продаж
	Основные

	Дополнительные

	Перспективные


Продукты-конкуренты/конкуренты, ориентировочные доли рынка Тенденции рынка
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Целевая аудитория
Демографические характеристики (возраст и пол) целевой аудитории, на которую рассчитывается будущее название.
В случае если целевой аудиторией являются корпоративные клиенты – дать подробное описание подобного клиента; людей, принимающих решение о приобретении продукта/заключении сделки, особенностей и мотивов принятия решений.
Предпочтения целевой аудитории

Креативная концепция
Основной коммуникативный посыл (message), или почему потребитель должен приобрести продукт?
Аргументы, подтверждающие коммуникативный посыл (message), или почему потребитель поверит нам?
Планируемая, желательная реакция целевой аудитории (ЦА), эмоциональный или рациональный (либо другой) тон коммуникации, количественные и качественные показатели, которых необходимо достичь по результатам коммуникации.
Укажите основные темы, которые следует отразить в (например, уникальность продукта, его престижность, современный стиль и т.п.)
Основные цели и задачи планируемой коммуникации, какие ассоциации и впечатления должна вызывать новое имя. Важно, чтобы потребитель, сталкиваясь с продуктом: Чувствовал…, Думал..., Понимал…, Делал...
Дополнительные сведения

Пожелания к имени
Язык (рус./англ.), написание (лат./кирил.), количество слов

Какой образ «национальный» или «интернациональный» предполагается воплотить в торговой марке (ТМ)?

Нужен ли домен под имя ТМ?

Может ли имя быть неологизмом (новоформой)?

Хотите, чтобы имя было ассоциативное, использовались метафоры или оно должно быть однозначным, простым, понятным любому и сразу?

Какие названия вами рассматривались ранее? Почему они не были приняты? Ваши ассоциации с будущим названием, какая идея должна быть в названии Обязательные требования к названию
Какие существующие названия на рынке вам нравятся, почему?

Дополнительно
Укажите всю дополнительную информацию, которая не вошла в данный бриф, но может оказаться полезной для реализации поставленной задачи.

Приложение Б Бриф для составления рекламного текста (основные разделы)
1. Контактная информация заказчика (наименование, адрес web-сайта, контактное лицо, электронная почта, номер ICQ, Skype)
2. Тематика статьи
3. Вид рекламного текста: (о каком именно тексте идет речь – на главную страницу, одностраничник, коммерческое предложение, текст для буклета и прочее)
4. Размер текста: (количество печатных знаков БЕЗ ПРОБЕЛОВ)
5. Срок выполнения задания: (количество дней или конкретная дата)
6. Информация о компании: (наименование компании, опыт работы на рынке, направления деятельности, цели компании на ближайшие годы и инструменты для их достижения, что именно выделяет компанию среди конкурентов (конкретика), слабые и сильные стороны компании, прочая информация, которая может помочь)
7. Информация о конкурентах: (наименование компаний, почему Вы их считаете конкурентами, их слабые и сильные стороны, ссылки на их web-сайты)
8. Рекламируемый объект: (сведения о рекламируемом товаре/услуге/самой компании – характеристика, ассортимент, конкретные преимущества, выделите одно или два основных преимущества, наличие акционных предложений или программ лояльности, другая полезная информация – приветствуются факты, цифры и статистические данные)
9. Носитель текста: (на каком ресурсе или носителе будет размещаться текст – при написании важно учитывать «формат»)
10. Целевая аудитория: (сведения о конкретной целевой аудитории, их возрастной категории, территориальной, половой и прочей принадлежности, конкретных предпочтениях, о ваших способностях удовлетворять их потребности и др.)
11. Цель текста: (информация о конкретной цели статьи и ожидаемом результате)
12. Персональные пожелания: (конкретные индивидуальные пожелания по написанию статьи, если таковые имеются, желательно указать ссылки на статьи аналогичной тематики, которые нравятся).

Приложение В
Схема анализа рекламного текста
1. Целевая аудитория, на которую направлен текст
2. Рекламный мотив, реализованный в сообщении (эмоциональный, рациональный, социальный, нравственный)
3. Стиль и тип рекламного текста.
4. Имя бренда (маркетинговые требования культурно-речевые критерии, ассоциации, актуальность названия, запоминаемость, соответствие имиджу)
5. Композиция рекламного текста (перечислить основные элементы)
6. Заголовок (виды, эффективность, соблюдение основных требований)
7. Слоган (виды слогана по различным классификациям, хороший или плохой, эффективность, ассоциативность с именем бренда)
8. Информационный	блок	(элементы,	доводы	(сильные,	слабые); эффективность основного рекламного текста)
9. Эхо-фраза (вид, структура, эффективность)
10. Рисунок (изображение, фотография), сочетаемость с заголовком.
11. Цвет, шрифт, другие элементы фирменного стиля
12. Языковые средства и приемы привлечения внимания в рекламном обращении (выписать, определить средство)
13. Вывод об эффективности рекламного текста. Рекомендации, советы.

Приложение Г
Анкета
Получится ли из меня копирайтер?
1. Я сочиняю стихи и истории: да (3); иногда (2); нет (1).
2. Я свободно владею: как минимум двумя иностранными языками (3); одним иностранным языком (2); русским языком (1).
3. Смотря фильм с детективным сюжетом, я: могу предсказать финал с самого начала (3); без труда слежу за развитием интриги (2); мучаю вопросами тех, кто сидит рядом (1).
4. Я могу рассказать по памяти: не менее пятидесяти стихотворений (3); не менее десяти стихотворений (2); увы (1).
5. Школьные сочинения я: писал с удовольствием (3); писал без особого труда (2); скачивал из Интернета (1).
6. Рекламные паузы я: специально выискиваю по всем каналам (3); смотрю, если попадаются (2); терпеть не могу, сразу выключаю телевизор (1).
7. Тему моей курсовой: придумал я сам (3); мы придумали совместно с научным руководителем (2); придумал мой научный руководитель (1).
8. Я умею: интегрировать (3); дифференцировать (2); разве это не одно и то же? (1).
9. Я могу назвать, не задумываясь: имена двадцати кинорежиссеров (3); имена десяти кинорежиссеров (2); увы (1)
10. Я знаю, что такое: эластичность спроса по цене (3); рыночная ниша
(2); при чем здесь реклама? (1)
11. Я бываю в консерватории: по крайней мере, раз в месяц (3); не реже, чем один раз в полгода (2); слишком личный вопрос (1).
12. Я хорошо рисую: да (3); возможно (2); нет (1).
13. Мой круг общения мне нравится: да (3); отчасти (2); нет (1).
14. Моя личная жизнь меня устраивает: да(3);отчасти (2); СЛИШКОМ ЛИЧНЫЙ ВОПРОС (1).
15. Общение с незнакомыми людьми дается мне: легко (3); относительно легко (2); тяжело (1).
16. Я помню дни рождения: почти всех своих сокурсников (3); пяти своих сокурсников (2); не забиваю себе голову подобными мелочами (1).
Не менее 37 баллов. Вы – прирожденный копирайтер. Когда-нибудь вам достанется главный приз Каннского фестиваля рекламы.
25-36 баллов. Со временем из вас мог бы выйти хороший копирайтер. У вас, определенно, есть способности, не хватает только жизненного опыта. Повторите этот тест через два года.
Не более 24 баллов. Вероятно, вы найдете себя вне рекламы.
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