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Copyriting

Sinteze si aplicatii

INTRODUCERE

Lucrarea de fatd se adreseazd tuturor celor care fsi
doresc sd descopere mai multe despre arta scrierii
publicitare, dar si cu privire la rolul esential pe care creatorul
de text publicitar il joacd in realizarea reclamelor. Studentii
aflati la inceput de cariera pot invdta care sunt cerintele
principale si cunostintele pe care ar trebui sa le aiba pentru
a deveni un bun copywriter. In lumea extrem de competitiva
si dinamica in care trdim, aceastd profesie le ofera sansa de a
avea un loc de munca bine pldtit, putand activa si ca
freelanceri.

Prima parte a lucrdrii se axeaza pe o abordare teoretica,
prin care se urmareste prezentarea conceptelor-cheie intr-o
manierd usor de parcurs. Informatia este structuratd in asa fel
incat sa-l ajute pe cititor sd se familiarizeze treptat cu
subiectul. Pornind de la ceea ce inseamnd copywriting-ul,
diferentele importante dintre un creator de continut si un
redactor de text publicitar, studiul prezinta, ulterior, o
perspectiva istorica asupra publicitatii, agentilor publicitari si

formatelor. Principalele tipuri de copywriting, etapele care



trebuie parcurse in redactarea unui text publicitar, precum si
principiile ce stau la baza elaborarii unui material nu puteau
fi omise. Partea teoretica se incheie prin delimitarea textelor
publicitare create pentru mediul online de cele destinate
mediului offline. Invitand despre modul de construire a unei
reclame in format print, regulile ce trebuie respectate pentru
a realiza un spot audio-video memorabil sau modalitati de
captare a atentiei in publicitatea digitala, cititorul se poate
transforma intr-un consumator mai avizat.

Internalizarea notiunilor din literatura de specialitate
poate fi verificata in partea aplicativa a lucrdrii. Aceasta
contine activitdti ce pun mai mult accent pe dezvoltarea
ideilor creative si exersarea tehnicilor de scriere publicitard.
In acest fel, cititorul este incurajat sd puna in practica toate
aspectele teoretice si sd-si testeze capacitatea de a convinge
un public prin puterea cuvintelor.

Pentru a veni in sprijinul tuturor celor interesati de
copywriting din punct de vedere profesional si nu numai,
prezenta lucrare include un glosar de termeni proveniti din
limba englezd si utilizati frecvent atit in domeniul
publicitatii, cat si al marketingului. Selectia a fost facuta cu
scopul de a semnala recurenta acestor termeni in limbajul
profesionistilor din industrie si de a oferi mai multe detalii
intr-un mod sistematic.
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Copyariting

Sinteze si aplicatii

CAPITOLULI
INTRODUCERE IN COPYWRITING

1.1. COPYWRITING-UL $I COPYWRITER-UL

Copywriting

procesul de redactare a textelor publicitare si de
promovare;

textele publicitare -> creativitate, limbaj profesionist,
adaptat publicului-tinta;

in centrul elabordrii: publicul-tinta (target audience)
sau clientii;

scop principal: persuasiune -> de a convinge publicul-
tinta sd intreprindd o anumitd actiune (sd
achizitioneze produse sau servicii) prin intermediul
unor materiale specifice marketingului;

NU se referd doar la materialele tipdrite;

produsul muncii unui copywriter se poate observa in:
e-mail-uri promotionale, pagini web ale anumitor
brand-uri, pop-up-uri care apar cand citim o
publicatie in mediul online, prezentdri ale unor

produse folosind canale de YouTube sau prin
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intermediul diverselor blog-uri, podcast-uri si
videoclipuri care ne demonstreaza cum sunt realizate

anumite lucruri, etc.

Copywriter

un scriitor profesionist care trebuie sa se bazeze pe
tehnici de persuasiune in creatia sa;

persoana care elaboreaza textele din mesajele
publicitare transmise prin intermediul canalelor media;
in cazul reclamelor, rolul definitoriu al wunui
copywriter se bazeazd pe abilitatile sale de a asocia o
serie de cuvinte cu diverse imagini pentru a capta
atentia publicului-tintg;

familiarizat cu domeniul retoricii (trebuie sa ofere cele
mai bune argumente pentru a persuada publicul-tintd);
joacd, uneori, rolul unui fin psiholog (trebuie sd
abordeze problema bazandu-se pe motive de ordin
emotional, incercand sa se raporteze si sa inteleaga

modul in care un potential client gandeste).

Definitii

»2Angajat al unei agentii de publicitate, responsabil de
crearea textelor incluse in mesajele publicitare.” -
Dictionarul explicativ al limbii romdne (DEX), editia

online.
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¢ ,Persoana care scrie texte pentru clienti. Cei mai multi
copywriteri lucreazd in publicitate sau marketing si
sunt creatorii unor texte publicitare. Existd, insa, si
pozitii de copywriteri in media traditionald, in special
in televiziune sau radio, unde acestia redacteaza texte
care au rolul de a promova emisiuni, filme, seriale.”
(Balaban, 2021: 15).

e ,Persoana care vinde un produs sau un serviciu din
spatele masinii de scris.” (Bly, 2005: 11).

o ,Copywriter-ul lucreazd in departamentul de creatie
al unei agentii si, impreund cu art director-ul este
responsabil cu strategia creativa.” (Sissors and Baron,
2010: 16).

¢ ,Rolul unui copywriter este acela de a comunica extrem

de eficient mesajul publicitar.” (Norins, 1966: 8).

=>! Un copywriter are, inainte de toate, rolul de a

comunica.

1.2. CONTENT WRITER VERSUS COPYWRITER

Ambii se ocupa cu redactarea textelor. Insd, desi
rolurile lor se suprapun, tipurile de texte create de acestia

constituie douad activitdti diferite.
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Content writer-ul

principala atributie - sd creeze continut (intr-un mod
general spus);

scopul textelor elaborate - a transmite informatie
insotitd, uneori, de comentarii si viziunea proprie
asupra acesteia;

textele se bazeaza pe aceleasi reguli ca in cazul
articolelor de presa sau a clipurilor pe care le gasim pe
YouTube;

se adreseaza unui public larg - informatia trebuie sa
fie transmisa direct, clar si intr-o forma cat mai
accesibild (principiul claritdtii in elaborarea textului
trebuie respectat);

ofera publicului o descriere cu scop informativ
(content writer-ul nu foloseste tehnicile de
persuasiune la nivelul pe care il intdlnim in cazul
copywriter-ului);

activitatea se regdseste in texte care au un scop
informativ, precum: editoriale, pagini web, mail-uri
informative, continutul  blogurilor, diverse
instructiuni sau pagini de prezentare sau de descriere

a unor produse sau servicii.
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Copywriter-ul (redactorul de text publicitar)
principala atributie - sd conceapa texte si materiale de
publicitate pentru spoturi radio, video, pagini web,
reclame etc. (inclusiv nume de firme sau produse,
slogane sau headline-uri);
scopul textelor elaborate - a crea mesaje centrate pe
potentialul client, pe nevoile si dorintele acestuia,
folosind limbajul ca modalitate de a ,conecta”
publicul cu produsul sau serviciul care trebuie vandut;
textele elaborate trebuie sa aiba anumite trasaturi si
sa foloseascd un limbaj bazat pe persuasiune (call to
action);
se adreseazd unui client sau potential client, prin
urmare, produsul sau serviciul trebuie ilustrat intr-o
luming favorabild comercializarii acestuia;
accentul este pus pe convingerea cititorului in loc de
transmiterea informatiei;
activitatea se regdaseste, in general, in reclame, dar si
in texte elaborate pentru site-uri de vanzare, precum
si pagini de prezentare a produselor sau serviciilor;
rolurile pe care le are se bazeazad pe:
» elaborarea si furnizarea textelor (denumite si
copy);
» crearea unor concepte (cuvinte puse in slujba unei

idei creative);
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* jonglarea cu cuvintele;

= asocierea diverselor texte cu imagini - verbalizarea
imaginilor care sa capteze atentia publicului-tinta
si sa-l influenteze;

* comunicarea mesajului reclamei (indiferent de
suportul pe care va fi difuzatd) intr-un mod direct
si simplu;

» realizarea unei legaturi intre cuvinte si produs sau
serviciu, in asa fel incat potentialul client sau
beneficiar al serviciului sa fie atras prin apelul la
latura emotionald sau prin reliefarea aspectului
practic;

= crearea unei conexiuni intre produs sau serviciu si
publicul-tintd care sa aiba in prim-plan nevoile sau
dorintele acestuia raportate la posibilitdtile
financiare;

» prezentarea produselor sau a serviciilor unei
companii intr-un mod ingenios pentru a creste
vanzadrile si cota de piata;

* mentinerea unei relatii economice cu actualii

clienti (gardening - strategie folositd in marketing).

In cartea sa, Publicitatea: de la planificarea strategicd

la implementarea media, Delia Cristina Balaban puncteaza
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cdteva calitati personale de care un copywriter eficient

trebuie sd dea dovada pentru a fi remarcat si apreciat:

»firea comunicativd, deschisd, adaptabilg;

spiritul de echipa;

capacitatea de invdtare rapidd, perseverenta;
flexibilitatea;

creativitatea si originalitatea;

imaginatia, inovatia;

intuitia si implicarea;

capacitatea de a lucra in conditii de stres si de a
finaliza proiectele pand la termenele-limita.”

(Balaban, 2021: 16).

Aceste aptitudini necesare pentru a fi un bun

copywriter deriva si din faptul cd un copywriter poate fi

integrat in diverse structuri, lucrand in echipd cu mai multe

persoane din departamentul de creatie (in cadrul agentiilor

de publicitate si de PR, revistelor, ziarelor, posturilor de

radio sau TV). Prin urmare, una dintre calitatile cele mai

importante pe care un copywriter trebuie sd le aibd se refera

la capacitatea de a colabora cu urmadtorii oameni-cheie:

art director — prin creativitate, gandire strategicd si
expertizd in design (acesta, in general, a absolvit o
facultate de profil, precum arhitecturd, arte vizuale,

etc.), un art director se ocupa de aranjarea in
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pagind a textelor si imaginilor folosite in diverse
campanii sau proiecte (spoturi audio si video,
ad-uri din reviste sau ziare, etc.). Astfel,
supravegherea aspectelor vizuale, indrumarea
directiei artistice si asigurarea unui continut de
impact, care rezoneaza cu publicul-tintd constituie
principalele atributii ale art directorului.
Armonizarea textului cu un continut vizual care sa
fie aliniat cu mesajul si obiectivele generale ale
madrcii constituie efectul unei bune cooperdri
dintre copywriteri si art directori.

specialist in Desktop Publishing (abreviat DTP si
cunoscut drept procesarea textului si imaginilor
unui document, prin utilizarea unui calculator) -
rolul unei persoane care editeaza imagini si
lucreaza in Desktop Publishing devine vital intr-un
departament cu oameni de creatie. Cu ajutorul
acestor persoane specializate in servicii de DTP,
continutul vizual este slefuit, profesionist si se
aliniazd cu brand-ul si mesajele campaniilor. Avand
in prim-plan estetica, profesionalismul si
eficacitatea  componentelor  vizuale, acesti
specialisti lucreaza indeaproape cu un copywriter
pentru  mentinerea integritatii vizuale a

materialelor publicitare.
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® creative director - directorul departamentului de
creatie supravegheazd intregul proces creativ si
dezvolta viziunea generald pentru promovarea
unui produs sau a unor servicii. Acesta are rolul de
stabili tonul, stilul si directia pe care ar trebui sa o
ia 0 campanie pentru a-si atinge obiectivele. Un
copywriter si un director creativ joacd roluri
distincte, dar interconectate in cadrul unui
departament de creatie, adesea colabordnd strans
pentru a implementa campanii de publicitate si
marketing memorabile. Cu toate acestea, trebuie
retinut faptul ca directorul departamentului de
creatie are sarcina de a coordona toate persoanele
mai sus mentionate si, de asemenea, are ultimul
cuvant in aprobarea conceptelor creative, a textului
si a imaginilor inainte de a fi prezentate clientilor

sau lansate pe piata.
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Copyusiting

Sinteze si aplicatii

CAPITOLULII
COPYWRITER, AGENT PUBLICITAR, FORMATE
PUBLICITARE - SCURT ISTORIC

Primele forme de publicitate -> schimbul de bunuri si
nevoia de a face anunturi si de a identifica sursa diverselor
servicii sau produse.
Repere in istoria publicitdtii:
1. Perioada pre-marketing (dinainte de Antichitate
pand cand mijloacele de comunicare in masa si-au

facut aparitia):

v metode primitive de comunicare (tablite de lut sau
gresie, inscriptii in piatrd, lemn, papirusuri, etc.);

v in Grecia anticd, sosirea cordbiilor cu alimente sau
alte produse comerciale era anuntata de persoane
care strigau sau cantau prin orase;

v" in orasele europene ale Evului Mediu, transmiterea
anunturilor publice se realiza prin aceleasi

persoane care strigau -> primele canale mediatice;
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