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 Эта интересная и трудная профессия – 
копирайтер
Заметки копирайтера с 37-летним стажем

Если бы я начал жизнь с начала, я занялся бы рекламой. 
Без рекламы было бы невозможно так повысить стандарты 
цивилизации в последние полвека.

Франклин Рузвельт, бывший Президент США

У

 РЕКЛАМЫ есть только одна задача – «продавать» товар, услугу, социальную идею или кандидата. Увы, это не всегда получается. Патриарх современной рекламы Дэвид Огилви считал, что 90% рекламы «постыдно неэффективно». Кто в этом виноват? Виноват копирайтер, ибо он основной «продавец» в рекламе. Но с кого прикажете спрашивать, если… в большинстве наших агентств копирайтеров нет. А там, где они якобы есть, они смахивают на Татарского из Generation «П» Пелевина. Как правило, это бывшие журналисты, которых никто не учил даже азам «продажи». Они весело изобретают КРАШные, ЖЕЛЕЗНО!дорожные и прочие прикольные «слогАны». 
Образ копирайтера, как «главного по слоганам», прочно въелся в общественное сознание. Что ж, копирайтерам иногда приходится создавать слоганы, но в их работе они занимают такое же место, как эпиграммы в творчестве Пушкина. Я, например, сомневаюсь, что мой слоган «Мы научили мир копировать» продал «Ксероксу» много копиров. Успешные слоганы обычно венчают успешную маркетинговую программу.
Кто же такой копирайтер, и чем он занимается? Первые копирайтеры появились в США в конце XIX века, когда стало ясно: а) что реклама требует особого текста – текста, умеющего продавать, а не развлекать или нести доброе и светлое; и б) что такие тексты не умеют писать ни писатели, ни журналисты. Очень скоро копирайтер стал основным автором рекламы, генератором идей, режиссером, главным конструктором.

Проза требует мыслей и мыслей – без них блестящие выражения 
ни к чему не служат. 
                         А.С. Пушкин
Копирайтер – это, прежде всего, специалист по рекламным мыслям, или продающим моментам. Опыт показал, что выявить эти продающие моменты можно только с помощью «эмоционального» анализа с позиции клиента буквально всего, что связано с предметом рекламы: рынка, товара, фирмы-рекламодателя, конкурентов и т.д. Некоторые копирайтеры сами вначале идут продавать товар, чтобы лучше понять эти продающие моменты, общаясь с покупателями. 
Отсюда понятно, почему в 1960-70-е годы в среднем на создание продающей рекламы уходило 72 дня. По мнению одного копирайтера, когда у него на руках есть все идеи, то рекламу за него может сделать его секретарша, ибо успех рекламы на 90% определяется  ее содержанием. 
Создающего текст копирайтера можно уподобить ученому, пишущему научную статью – и в том и другом случае текст является всего лишь конечным этапом творческого процесса.
Какие задачи решает копирайтер? Ответ на этот вопрос зависит от обстоятельств. В небольших агентствах копирайтер часто сам проводит маркетинговый анализ, и сам вырабатывает перечень продающих моментов. При работе над чисто текстовыми проектами (тендерные предложения, рекламные статьи, материалы для переговоров, пресс-релизы и т.д.) копирайтер, как правило, сам форматирует текст. Копирайтер должен также продумывать идею (продающей» иллюстрации.

Кто может быть копирайтером? Лучшие копирайтеры получаются из бывших продавцов – они наиболее тонко чувствуют клиента. Но копирайтером может быть любой, кто возьмет на себя труд освоить премудрости копирайтинга. 
Для копирайтера, конечно, важны знания и навыки. Но важнее всего для него рекламное мышление – это умение думать и чувствовать «от клиента» (покупателя и читателя); умение влезть в шкуру клиента; умение понять его истинные потребности и предложить ему способы удовлетворения его потребностей. И лучше, чем все это сделают конкуренты!
Мышление «от клиента» дается не всем. Известный рекламист Лео Бернет говорил: «Если вы не можете превратиться в вашего клиента, вам вовсе не стоит заниматься рекламой». Анализ многих реклам говорит, что их создателям стоило бы последовать совету Бернета и перестать плодить псевдорекламу, транжиря деньги рекламодателя, которые тот ему доверяет в надежде на отдачу. 
Нужны ли копирайтеру «блестящие выражения»? Они, разу​меется, не повредят, особенно умение говорить с целевой аудиторией ее языком. Но блестящий литератор без рекламного мышления в рекламе бесполезен, а иногда даже и вреден; при этом довольно косноязычный Клод Хопкинс был отличным копирайтером. Это должны понимать журналисты и лингвисты, которые приходят в рекламу. 
Могут ли из писателей и журналистов получиться копирайтеры? Разумеется, могут. Но только тогда, когда они освоят рекламное мышление и множество специфических навыков, и когда они поймут, что копирайтер – не литератор, а продавец, маркетолог, бизнесмен! Обжегшись на рекламе, британский литератор Алдоис Хаксли сетовал: «Гораздо легче написать десять вполне неплохих сонетов, чем эффективную рекламу». 
Копирайтер сегодня работает с автомобилями, завтра с одеждой, послезавтра с пивом. А посему он должен уметь быстро «влезать» в незнакомый для него бизнес, перекапывать горы литературы, работать с источниками, быстро усваивать, схватывать, анализировать. Он должен быть пытлив и въедлив. И очень трудолюбив! 
Копирайтер – это творец. А настоящий творец тонко понимает задачу и мучительно ищет наилучшие решения. Огилви говорил: «Если говорят о рекламе, это плохая реклама. Если говорят о товаре, который она рекламирует, это хорошая реклама». В этих словах сокрыта дилемма рекламного творчества – думать ли о рекламодателе и покупателе или о «самовыражении» и фестивальных призах? 
Настоящий копирайтер любит клиента больше, чем себя в рекламе. Он умеет «наступать себе на горло», отказываясь от эффектных, но не эффективных ходов. 
Чтобы стать хорошим копирайтером нужно много знать: маркетинг, поведение потребителя, теорию продаж, законы зрительного восприятия, компьютерные программы и многое другое. Нужно иметь бойкое перо, воображение и интуицию. Да, немного таланта также не повредит! 

Российскому бизнесу очень нужны профессиональные копирайтеры – творческие «продавцы», умеющие делать рекламу, побеждающую на рынке, а не на конкурсе. А в Новой Экономике, в которую мы вступаем, без них просто не обойтись. 
*  *  *

Профессия копирайтера исключительно интересна. Освоить ее можно на факультете рекламы МГСА. 

Добро пожаловать!
Свой многолетний опыт копирайтера 
я попытался спрессовать в 
«Десять заповедей рекламиста»:
1. Задача рекламы – продавать. Все остальное от лукавого!

2. Умей думать и чувствовать за покупателя!

3. Твое оружие – «эмоциональный» анализ «от покупателя».
4. Побеждай на рынке, а не на конкурсе!

5. Герой твоей рекламы не ты, а покупатель. Не занимайся самоутверждением!

6. Покупателя интересует только он сам, в том числе и в твоей рекламе!

7. Твою рекламу воспринимают с презумпцией виновности!

8. Оценивай рекламу не на компьютере, а в реальной среде!
9. Не доверяй себе и не люби свою рекламу – сомневайся и все тестируй!

10. Будь творцом. Не превращай «креатив» в «креАтинизм»!
Школа А. Репьева: реклама и маркетинг
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