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ПРИКЛАДНА ЛІНГВІСТИКА.  
ЛІНГВОДИДАКТИКА

УДК 659.1:808 Є. В. Дмитренко

КОПІРАЙТИНГ: ДО ПРОБЛЕМИ СУЧАСНОЇ  
РЕЦЕПЦІЇ ТА ІНТЕРПРЕТАЦІЇ

У статті проаналізовано сучасні наукові та професійні підходи до ре-
цепції й  інтерпретації копірайтингу в  маркетинговому, комунікаційному 
та лінгвістичному дискурсах. Виокремлено чотири основні підходи до осмис-
лення копірайтингу: як  маркетингової діяльності, технології текстотво-
рення, явища, дотичного до плагіату, та практики, що трансформується 
під впливом штучного інтелекту. Окреслено проблеми розмежування понять 
копірайту, рерайту й плагіату. Обґрунтовано перспективність лінгвістич-
ного вивчення копірайтингового тексту як окремого функціонально-комуні-
кативного різновиду, визначено актуальні напрями подальших досліджень 
цифрового копірайтингу.

Ключові слова: копірайтинг, рецепція, маркетингові технології, техно-
логії текстотворення, лінгвістика тексту, плагіат.

Dmytrenko, Ye. Copywriting: on the Problem of Contemporary Reception 
and Interpretation. The article examines contemporary scholarly and professional 
approaches to copywriting at the intersection of marketing, social communications, 
and linguistics. The relevance of the study stems from the lack of a comprehensive lin-
guistic understanding of copywriting, terminological inconsistency, and the absence 
of  an  established theory of  copywriting text  in Ukrainian scholarship. The aim is 
to analyse current interpretations of copywriting, identify major research approaches, 
and outline promising directions for further linguistic investigation.

The  research employs comparative analysis, an integrated approach, textual 
and discourse analysis, and elements of content analysis to examine interpretations 
of copywriting, rewriting, plagiarism, and artificial intelligence-generated content.

The findings identify four major approaches to  copywriting: as a  marketing 
activity aimed at promoting products, services, and brands; as a technology of text 
production involving specific linguistic, stylistic, structural, and pragmatic features; 
as a practice related to rewriting, copying, and plagiarism; and as an activity trans-
formed by generative artificial intelligence and automated content-generation tools.

The analysis shows that copywriting extends beyond advertising texts to  en-
compass various forms of  digital and marketing content. However, the  linguistic 
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characteristics, communicative functions, and defining criteria of copywriting texts 
remain insufficiently theorised. Particular attention is given to authorship, original-
ity, stylistic distinctiveness, and the relationship between human creativity and AI-
generated content. Artificial intelligence is viewed primarily as an assistive tool rather 
than a substitute for professional linguistic and creative expertise.

The article concludes that a copywriting text should be studied as a distinct func-
tional and communicative type. Further research should develop a coherent linguistic 
framework, clarify the boundaries between copywriting, rewriting, and plagiarism, 
and explore digital copywriting amid technological change. The findings may con-
tribute to text linguistics, media linguistics, communicative linguistics, and discourse 
studies, while strengthening links between linguistic research and professional content 
creation.

Keywords: copywriting, reception, marketing technologies, text production 
technologies, text linguistics, plagiarism.

Вступ
Копірайтинг – добре відоме й досить популярне явище в сучасно-

му маркетингу та медіакомунікаціях. Вже досить давно він потрапив 
у поле уваги дослідників, щоправда, переважно як послуга і практи-
ка написання “текстів на замовлення”, відтак досить швидко постало 
питання про потребу наукового осмислення цієї категорії (Н.  Бли-
нова, О. Кирилова, 2018: 13). Відтоді копірайтинг активно потрапляє 
в поле наукових досліджень, причому як маркетинго-комунікаційно-
го, так і філологічного характеру, здебільшого як технологія створен-
ня специфічних текстів комерційного призначення, різноманітних 
за  жанрами й  функціями. Проте в наукових студіях, так чи  інакше 
присвячених копірайтингу, неважко помітити варіативність, не-
усталеність меж поняття, термінологічну неузгодженість (зокрема 
непослідовне вживання лексичних одиниць копірайт  /  копірайтнг), 
а цілісного наукового уявлення про копірайт і рерайт як лінгвістичні 
одиниці досі так і не вдалося сформувати. Актуальність нашої роз-
відки й визначається потребою впорядкувати досить розмаїті наукові 
й професійні уявлення про такий вид текстотворчої діяльності, аби 
надалі об’єктивно осмислити копірайтинг як лінгвістичну, а не лише 
маркетингову чи соціально-комунікативну категорію, увести її в но-
вітній науковий, лінгво- та соціокультурний контексти, відтак пер-
шим і, як на наш погляд, логічним кроком має стати аналіз сучасної 
рецепції та інтерпретації копірайтингу в науковому й професійному 
дискурсах. 
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Отже, ставимо за  мету проаналізувати, як  саме наразі сприй-
мають й  інтерпретують копірайтинг (із дотичними поняттями), ди-
ференціювати основні підходи до розуміння копірайтингу, з  тим 
щоб  надалі визначити актуальні, пріоритетні аспекти дослідження 
копірайтингу як специфічної лінгвістичної категорії, що межує з мар-
кетинговими технологіями. Завдання для реалізації мети полягають 
у тому, щоб оглянути наукові дослідження, присвячені копірайтингу, 
та вирізнити з них найбільш показові, а отже, пріоритетні для нашої 
розвідки, згрупувати висловлені в них судження, долучити позицію 
та досвід фахівців ІТ-сфери задля досягнення більшої об’єктивності 
й повноти наших уявлень про рецепцію копірайтингу, відтак згрупу-
вати думки авторів позицій і підходів, відображених у розглянутих 
матеріалах.    

Треба сказати, що сучасних робіт, присвячених саме рецепції ко-
пірайтингу, нам знайти не вдалося, хоча О. Цапок майже десять років 
тому спробувала проаналізувати розуміння концепції копірайтингу 
як технології створення брендових текстів (Цапок, 2018), відтак оче-
видним є те, що  наразі досвід науковців щодо осягнення цієї кате-
горії значно розширився і модифікувався. Отже, уже сформувалися 
досить чітко два підходи: згідно з першим, копірайтинг сприймається 
як сфера рекламної та – ширше – маркетингової діяльності (Н. Бли-
нова, О.  Кирилова, 2018; О.  Левщанова, Н.  Підмогильна,  2019; Дю-
жева,  2022; І. Мала,  2025); згідно з  другим,  копірайтинг і  копірайт 
постають, відповідно, як технологія написання специфічного тексту 
і як власне такий текст, що дозволяє позиціонувати вже філологічний 
напрям (праці О. Рижко, 2017; В. Мороз, І. Гарбера, 2024 та ін.). Такий 
поділ, звісно, умовний, оскільки практично неможливо розглядати 
копірайт чи копірайтинг без тексту чи без маркетингового середови-
ща, у якому і для якого, власне, цей текст і виник. Йдеться передусім 
про пріоритетні об’єкт і предмет авторської уваги. Об’єктом же на-
шого дослідження стали роботи, присвячені копірайтингу, а предме-
том – ті оцінки й судження щодо копірайтингу й дотичних понять 
(копірайт, рерайт, плагіат та ін.), що їх висловлюють автори. З огля-
ду на обмежений обсяг цієї публікації ми обрали найбільш показові 
з віднайдених робіт, що в них відбито характерні тенденції й підходи 
до рецепції та інтерпретації означених категорій. 
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Методи дослідження
Для  реалізації поставленої мети було застосовано низку між-

дисциплінарних методів. Загальнонауковий компаративний метод 
дозволив зіставити, як саме копірайтинг рецептується та інтерпрету-
ється в різних галузях, зокрема маркетинговій, філологічній та у сфе-
рі соціальних комунікацій. Разом із  цим комплексний підхід дав 
змогу висвітлити рецепцію копірайтингу як  систему концептуаль-
но взаємопов’язаних суджень та оцінок (концептом у  цьому разі є 
текст зі специфічним авторством і специфічною комерційною метою 
створення). Серед вузькоспеціальних методів було застосовано ме-
тод текстологічного аналізу, дискурс-аналіз і почасти контент-аналіз, 
що дозволило сформувати уявлення про особливості розуміння ко-
пірайту як технології, фрагментарного тексту як продукту копірай-
тингу, про притаманне йому мовне середовище, а також які поняття 
і визначення стають пріоритетними, які витісняються, а які ще тільки 
претендують стати нішевими, а  відтак, якої спрямованості набуває 
науковий дискурс з огляду на новітні технічні й  технологічні можли-
вості, зокрема використання штучного інтелекту.

Виклад основного матеріалу
Як уже було зазначено, шукаючи відповіді на запитання «Як зараз 

сприймають і розцінюють копірайт?», ми звернулися до низки тема-
тично наближених наукових робіт, що з’явилися протягом останніх 
десяти років, обравши для цієї публікації найбільш показові з них.

Передусім ми зіштовхнулися з  тим, що   копірайтинг сприй-
мають далеко не  завжди із  прив’язкою до  специфіки тексту, що, 
відповідно, виникає як продукт цієї діяльності. Подекуди текст вза-
галі залишається “за лаштунками”, коли йдеться про функціонуван-
ня копірайтингу в  медіапросторі, на  ринку послуг, у  комерційній 
сфері, зокрема в  рекламі. Наприклад, Т.  Дюжева взагалі не  розгля-
дає копірайтинг як  наукову чи  бодай соціолінгвістичну категорію, 
(Дюжева, 2022: 89). З  іншого боку, існують і дослідження власне фі-
лологічного чи  суто лінгвістичного характеру, де  фахівці передусім 
беруть до уваги сам текст і аналізують його мовно-стилістичні осо-
бливості. Відповідно, дослідники в поняття “копірайтинг” вкладають 
різні значення: технології контентотворення (Рижко,  2017), діяль-
ність зі створення онлайнового контенту (Блинова, Кирилова, 2018), 
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фахова, емпірична категорія (Дюжева, 2022) тощо. Ще одна помітна 
тенденція – об’єднання під копірайтингом  досить широкого спектра 
текстів і,  відтак, спроб їх класифікувати: тексти для  сайтів; тексти 
для  соціальних мереж; email-розсилки; лендінги; продуктові описи; 
тексти для чат-ботів; SEO-статті; комерційні статті; брендові тексти 
тощо (Мороз, Гарбера, 2024; Левщанова, Підмогильна, 2019).

Отже, відштовхуючись від  двох заявлених основних підходів, 
можна виділити кілька рецептивних напрямів, орієнтуючись на  те, 
як  ті чи  ті дослідники розуміють копірайтинг, у  якому середовищі 
його розглядають, на яких його аспектах зосереджують увагу та яким 
чином розцінюють і характеризують відповідний текст. 

1. Копірайтинг як маркетингова діяльність. Помітно, що поняття 
копірайтингу в сучасних наукових публікаціях активно фігурує як са-
мостійне явище на ринку послуг, як складник маркетингових комуні-
кацій, як практика створення контенту, реклами, рекламних звернень 
тощо. У  цьому контексті досліджуються тексти для сайтів, блогів, 
email-розсилок, соціальних мереж, власне маркетингові та комерцій-
ні, брендові тексти тощо. Наприклад, І. Мала розглядає копірайтинг як 
один із ключових інструментів формування маркетингової комуніка-
ції поряд із PR-технологіями (Мала, 2025). С. Ткачук і В. Стахурський – 
як елемент маркетингової діяльності підприємства. Автори показують 
його місце в  політиці просування, виокремлюють рекламний, PR-, 
SMM-, SEO-, UX- та LSI-копірайтинг, тобто фактично говорять про 
різні види маркетингового контенту (Ткачук, Стахурський,  2023). 

Відтак, простежується тенденція: якщо раніше (приблизно 
до 2020 року) українські фахівці здебільшого сприймали копірайтинг 
як  фах і процес написання передусім рекламних текстів, то сучасні 
дослідження дедалі частіше репрезентують і як технологію створен-
ня маркетингових текстів, і технологію маркетингових комунікацій, 
причому визначення копірайтингу як  технології створення марке-
тингових текстів є зараз одним з пріоритетних підходів («копірайтер-
ські тексти виконують два основні завдання: пасивне приваблювання 
аудиторії з пошукових систем та спонукання аудиторії до сдійснення 
цільової дії, такої як покупка рекламованого продукту» (Мороз, Габе-
ра, 2024: 197).

2. Копірайтинг як технологія текстотворення для маркетингу. 
Такий підхід спостерігався вже в статті Н. Блінової та О. Кирилової. 
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Дослідниці аналізують копірайтинг як технологію створення комер-
ційних текстів, звертаючи увагу на мовні, стилістичні та прагматичні 
особливості (Блінова, Кирилова, 2018).

Отже, в  межах такого підходу копірайтинг розглядають у  вуж-
чому розумінні – як власне технологію текстотворення, уводячи її 
в маркетинговий контекст, відтак логічно актуалізується доцільність 
аналізу взаємовпливів марктингових технологій і власне лінгвістики: 
як  саме маркетинговість, комерційність впливають на лінгвістичну 
якість і, відповідно, як лінгвістична коректність і мовно-стилістична 
оригінальність визначають успішність копірайтингового тексту.

Останніми ж роками пожвавився саме лінгвістичний інте
рес до копірайту як особливого типу тексту, який має власні мовні, 
структурні та  прагматичні характеристики. Філологи, зокрема, до-
сліджують особливості текстів у цифровому середовищі (кліповість, 
фрагментарність, гіпертекстовість, мультимодальність, інтерактив-
ність, адаптивність). Одними з  перших В.  Мороз та І.  Гарбера роз-
глянули саме копірайтерські тексти як  об’єкт класифікації. Вони 
описують SEO-, SMM-, рекламні, іміджеві та інші різновиди текстів, 
окреслюючи їхні функції та  мовні особливості. Показово, що тут 
словосполучення «копірайтерський текст» використовується власне 
як наукове поняття, а  не як фах чи якась прикладна категорія (Мороз, 
Габера, 2024). 

3. Копірайт як явище, дотичне до плагіату. Інше сприйняття ко-
пірайтингу знаходимо в О. Рижко.  Цікаво, що дослідниця предметом 
багаторічної уваги обрала плагіатний текст, але разом з тим досить 
детально аналізує і копірайтинг, і суміжні практики: рерайт, ремікс, 
копіпаст, плагіат, що у свою чергу стали своєрідними соціально-куль-
турними феноменами й за своєю суттю виходять далеко за межі суто 
цифрового маркетингу. Відтак, дослідниця вбачає в  неякісному ко-
пірайті та рерайті використання плагіатних технологій (Рижко, 2015; 
Рижко, 2017).

Також питання про  близькість окремих практик копірайтингу 
до  текстових запозичень порушено й  у  названому вже дослідженні 
Н. Блінової та О. Кирилової. Авторки аналізують співвідношення по-
нять “копірайтинг”, “рерайтинг”, “копіпаст” як  «текстовий контент 
за способом створення» і наголошують, що на практиці ці поняття 
часто змішують, але в науковому розумінні їх необхідно розрізняти. 
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Рерайтинг вони визначають як переробляння наявного тексту («пе-
реказ кількох інших матеріалів»), тоді як копірайтинг має передбача-
ти створення нового авторського контенту («абсолютно унікальний 
контент, створений фахівцем» (Блінова, Кирилова, 2018: 15). Отже, 
копірайт і рерайт у буль-якому разі претендують на пошук оригі-
нального фірмового стилю, утім копіпаст (як  компіляція «нового» 
тексту зі фрагментів іншого, «чужого» тексту) і буквальне запозичен-
ня – апріорі плагіатні технології. Як на нашу думку, у рерайті, звіс-
но, можна вбачати “реміксову” технологію, але в якому разі це буде 
буквально плагіат – питання, над яким ще варто поміркувати. Тож, 
вважаємо, рерайт і ремікс можуть стати окремим предметом лінгвіс-
тичного аналізу, оскільки дають підстави говорити про окремий «тех-
нічний» аспект використання «інших» текстів як своєрідних мовних 
конструктів.

Показовим є той факт, що практично не знаходимо праць укра-
їнських дослідників, у  яких би  копірайтинг прямо ототожнювався 
б із плагіатною технологією, натомість більшість дослідників намага-
ється чітко розмежувати копірайт, рерайт і плагіат, порушуючи про-
блему підміни авторського письма поверхневим переписуванням 
чужих текстів, що часто практикується на ринку копірайтингу. Сьо-
годні такі спостереження можуть бути доповнені в контексті транс-
формацій, які нам диктує сучасне цифрове середовище, зокрема 
штучний інтелект. 

Цікаво, що,  пропонуючи послуги з  копірайтингу, власне фахів-
ці-практики та  творці цифрового контенту застерігають від копі-
пасту як контенту, тотожного плагіату. На одному із сайтів читаємо: 
«Існує декілька способів наповнити сайт текстами: написати автор-
ські тексти, вдатися до копірайту або рерайту. Або використовувати 
копіпаст  – фактично чужий текст. За  що є шанси потрапити в  не-
милість пошукових систем» (Копіпаст: специфіка контенту, 2021). Ці-
кава деталь: тут авторський текст чітко відмежований від копірайту, 
тоді як в одній із уже названих робіт власне копірайт співвіднесений 
зі створенням авторських оригінальних текстів (Блінова, Кирилова, 
2018: 15). Засновник компанії і відповідного сайту SEOK В. Панасюк, 
буквально стикнувшись із проблемою прямого копіювання його тек-
стового контенту, ділиться досвідом у публікації «Як боротися з пла-
гіатом і копіпастом» (Панасюк, 2022). Отже, аудит контенту, передусім 
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текстового, стає дедалі поширенішою практикою серед  спеціалістів 
із просування сайтів.

Свого часу О.  Цапок і С.  Коваль цілком логічно наголосили, 
що антиплагіатні системи – один із професійних інструментів копі-
райтера. Тобто сучасний копірайтер, навпаки, має перевіряти тексти 
на оригінальність, а не використовувати плагіатні практики (Цапок, 
Коваль, 2024). Наразі, як бачимо, індустрія технологій контент-ауди-
ту вже досить розвинулася та знайшла широке застосування в SEO.

Загалом, як на наш погляд, корисно й цікаво окремо звернутися 
до  рецепції копірайтингових технологій, зокрема сео-копірайтингу, 
від фахівців-практиків ІТ-сфери, що може стати для лінгвістів корис-
ним орієнтиром на  власне практику копірайтингу й, очевидно, по-
сприяє конструктивній професійній взаємодії, а відтак і створенню 
якісного контенту, а отже, і якісній комунікації між споживачем і на-
давачем відповідних послуг.

4.  Копірайтинг і  штучний інтелект. Одна з  останніх публіка-
цій О. Цапок і С. Коваль є аналізом ролі й трансформації цифрових 
інструментів у  практиці сучасного копірайтингу, зокрема впливу 
штучного інтелекту на  генерування та  оптимізацію контенту, хоча 
й у технічному ключі (Цапок, Коваль, 2024). У цій площині неможли-
во не помітити, що поняття копірайту й копірайтингу, оригінального 
маркетингового тексту, очевидно, переосмислюються, модифікують-
ся, тим більше з  огляду на  нещодавню появу в  широкому доступі 
різноманітних інструментів генерування текстів із  застосуванням 
штучного інтелекту. Згадувані вже фахівці-практики зі  створення 
контенту для  сайтів уже замислилися над тим, що  величезна кіль-
кість текстів створюється за допомогою ШІ, причому такий контент 
пошуковими системами із часом розпізнається як плагіат, отже, по-
стала необхідність розробляти інструмент протидії. Цікавий і корис-
ний у цьому розумінні ресурс, як на наш погляд, надають, наприклад, 
А. Улітовський і М. Шмичков: проаналізувавши чималий обсяг тек-
стів, згенерованих ШІ, автори-розробники побудували власний АІ-
детектор і виявили цілу низку мовних штампів, знаків і синтаксичних 
патернів, за якими нескладно розпізнати текст, згенерований ШІ, на-
віть не використовуючи якихось додаткових антиплагіатних засобів 
(Улітовський, Шмичков, 2026). Проте за  нашими спостереженнями 
маркетинговий контент – результат копірайту чи, тим більше, рерайту 
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– і без того не  може бути в  принципі надто оригінальним. Відтак, 
на  нашу думку, закономірно постає запитання: чим концептуально 
можуть відрізнятися завідомо не надто “оригінальні” (у вузькому ро-
зумінні) тексти, створені чи  згенеровані ШІ та  людиною? Лінгвісти 
потенційно могли б говорити про певну оцінну лексику, новотвори, 
мовну економію, парцеляцію, нетипові синтаксичні конструкції, ме-
тафори, які досвідчений копірайтер-професіонал дійсно може до-
бирати краще, ніж ШІ, тобто влучніше, доречніше, різноманітніше, 
навіть якщо й буде використовувати певний шаблон. І тут уже можна 
говорити про  специфічну стилістику копірайту і  рерайту, що й ви-
значатиме міру оригінальності комерційного тексту. Отже, видається 
перспективним завдання правильно визначити місце згенерованих 
текстів від ШІ у царині копіпайтингу як соціально-комерційного яви-
ща, а отже, осмислити і, можливо, навіть увести в обіг таке нове по-
няття, як “цифровий копірайтинг”. На нашу думку, очевидно, що ШІ 
є і має бути передусім інструментом для копірайтера, але не власне 
копірайтером.

Висновки
Сучасну рецепцію та інтерпретацію копірайтингу можна умовно 

репрезентувати чотирма основними підходами, отже, за підсумками 
нашої аналітичної розвідки можемо зробити кілька висновків.

1. Як маркетингова діяльність, копірайтинг у сучасних наукових 
публікаціях активно фігурує як  самостійне явище на  ринку послуг. 
Дослідники говорять про маркетингову ефективність і привабливість 
для споживачів, що  досягаються певними мовними конструктами, 
характерними для реклами, текстового контенту сайтів, брендингу 
тощо. 

2.  Уведення у  філологічний контекст аналізованого поняття 
відбувається через розуміння копірайтингу як  технології тексто- 
творення, тобто йдеться саме про специфіку тексту, який виконує 
маркетингову функцію і сам є предметом комерції, що й спричиняє 
його мовно-стилістичні особливості, які  можуть стати предметом 
власне лінгвістичного аналізу. 

3.  Певні “технічні” особливості копірайтингу / копірайту, а  та-
кож дотичних практик рерайту, реміксування створюють ризики 
генерування копіпасту, що призводить до сприймання копірайтингу 
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як технології, дотичної до  плагіату. У  цьому розумінні копірайтинг 
має претендувати якщо не на власне оригінальний авторський зміст, 
то принаймні на оригінальний авторський стиль.

4. Генеративний штучний інтелект неминуче стає “співавтором” 
у  копірайтингу. “Штучний” текст  як альтернатива “авторському” 
в маркетингових комунікаціях тільки починає відшукувати свої по-
зиції, часто породжуючи плагіатні явища. У контексті лінгвістичного 
аналізу сучасного текстотворення, зокрема в маркетингових комуні-
каціях, цифровий копірайтинг міг би стати досить цікавим предме-
том досліджень.  

Отже, поняття “копірайтинговий текст” (або “копірайтерський 
текст”) лише починає формуватися як окремий об’єкт лінгвістично-
го аналізу. Неважко переконатися в тому, що більшість дослідників 
усе ще аналізують окремі жанри, не створюючи цілісної теорії копі-
райтингового тексту. Тобто в українській науці поки що немає комп-
лексної лінгвістичної теорії, яка б відповідала на питання: «Що таке 
копірайтинговий текст як окремий тип тексту? Які його обов’язкові 
текстові категорії? Чим він відрізняється від рекламного, PR-тексту, 
журналістського тексту? Яка його жанрова система? Які мовні меха-
нізми забезпечують його переконувальний потенціал й оригінальний 
стиль?»

Таким чином, наразі під назвою “копірайтинг” потенційно мож-
на об’єднати різні типи фрагментарних текстів і відповідно говори-
ти про технології їх створення. Саме тому перспективним видається 
підхід, за  яким копірайтинговий текст постає як окремий функціо-
нально-комунікативний різновид сучасного тексту – специфічного 
інструменту соціальної комунікації.

Перспективу дослідження вбачаємо у формуванні в Україні окре-
мої наукової школи копірайтингу та становленні самостійного на-
пряму як багатоаспектного явища на перетині лінгвістики тексту, 
медіалінгвістики, комунікативної лінгвістики та дискурсології.
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