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1. Dane identyfikacyjne zawodu
1.1. Kod, nazwa zawodu i usytuowanie zawodu
w klasyfikacjach

Według Klasyfikacji zawodów i specjalności na potrzeby rynku pracy (KZiS 2010):

243102 Autor tekstów i sloganów reklamowych (copywriter)

Grupa wielka 2 – Specjaliści (w Międzynarodowej Klasyfikacji Standardów Edukacyjnych ISCED 2011 – poziom 6). 

Grupa elementarna 2431 Specjaliści do spraw reklamy i marketingu (w Międzynarodowym Standardzie Klasyfikacji Zawodów ISCO-08 odpowiada grupie 2431 Advertising and marketing professionals).
Według Polskiej Klasyfikacji Działalności (PKD 2007):

Sekcja M. Działalność Profesjonalna, Naukowa i Techniczna, Dział 73. Reklama, badanie rynku i opinii publicznej, Grupa 73.1. Reklama.

1.2. Notka metodologiczna i autorzy

Opis standardu kompetencji zawodowych wykonano na podstawie: analizy źródeł (akty prawne, klasyfikacje krajowe, międzynarodowe) oraz głównie z wyników badań analitycznych na 15 stanowiskach pracy w 9 przedsiębiorstwach (małe − 2, mikro − 7, w tym usługowe − 9), przeprowadzonych w lutym i marcu 2013. 

Zespół Ekspercki:

· Maciej Wysocki – Agencja reklamowa Owocni.pl w Gdyni,

· Alicja Cichawa – Agencja Reklamowa Nmedia Alicja Cichawa
w Radomiu,

· Dariusz Puzyrkiewicz – Agencja copywriterska Dynanet.pl Dariusz Puzyrkiewicz w Rakowcu,

· Małgorzata Szpilska – Instytut Technologii Eksploatacji – PIB w Radomiu.

Ewaluatorzy:

· Mariusz Słowik – Butik kreatywny Brandshop w Gdańsku,

· Michał Butkiewicz – Edukacja i Praca w Warszawie.

Recenzenci:

· Marzenna Sobala – Urząd Marszałkowski Województwa Świętokrzyskiego w Kielcach,

· Anna Dudek-Janiszewska – Kuratorium Oświaty w Lublinie.

Komisja Branżowa (zatwierdzająca):

· Katarzyna Kot (przewodnicząca) – Global Marketing Solutions (UK) LTD, oddział w Warszawie,

· Adam Łaszyn – Związek Firm Public Relations w Warszawie,

· Tomasz Banasik – przedstawiciel pracodawców, Red Emu Tomasz Banasik w Warszawie,

· Michał Lewandowski – OPZZ „Konfederacja Pracy” w Warszawie.

Data zatwierdzenia: 

· 07.10.2013 r.

2.
Opis zawodu

2.1.
Synteza zawodu

Autor tekstów i sloganów reklamowych (copywriter) opracowuje teksty, slogany reklamowe lub koncepcję reklamy.

2.2.
Opis pracy i sposobu jej wykonywania,
obszary występowania zawodu

Celem pracy autora tekstów i sloganów reklamowych (copywritera) jest opracowanie tekstów, sloganów lub koncepcji reklamy. Produkty te powstają na podstawie briefu – dokumentu zawierającego zestaw informacji od zamawiającego, użytecznych w procesie opracowywania tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy oraz dodatkowo na podstawie wyników analiz rynkowych dotyczących między innymi głównych konkurentów firmy, zainteresowań, upodobań i przyzwyczajeń klientów, a także wielkości popytu na produkt lub usługę. W wielu przypadkach autor tekstów i sloganów reklamowych (copywriter) musi sam wyszukiwać informacje niezbędne do właściwego przygotowania komunikatu w formie tekstu lub sloganu reklamowego. Do jego zadań należy znalezienie takiej formy komunikatu, która możliwie najlepiej zrealizuje cele wynikające z briefu lub opisu oczekiwań klienta. Obowiązkiem autora tekstów i sloganów reklamowych (copywritera) jest oddanie pracy zgodnej z założeniami zlecającego i we właściwym terminie. W zależności m.in. od struktury organizacyjnej, wielkości czy oferty instytucji, zakres pracy autora tekstów i sloganów reklamowych (copywritera) może obejmować również tworzenie nazw, tekstów na strony internetowe, scenariuszy spotów telewizyjnych i radiowych, scenariuszy i pomysłów na wydarzenia zaplanowane i organizowane pod kątem ściśle określonego celu (eventy), działania związane z mediami społecznościowymi (social media), m.in.: blogi, zakładki, serwisy społecznościowe.
2.3.
Środowisko pracy (warunki pracy, maszyny
i narzędzia pracy, zagrożenia, organizacja pracy)

Miejscem pracy autora tekstów i sloganów reklamowych (copywritera) są najczęściej pomieszczenia biurowe w agencjach: reklamowych, ds. public relations, marketingowych. Może też wykonywać wolny zawód (freelancer), realizując projekty na zlecenie. Podstawowym narzędziem pracy autora tekstów i sloganów reklamowych (copywritera) jest komputer, jednak tekst bądź koncepcje reklamy mogą być opracowywane z wykorzystaniem artykułów piśmienniczych i biurowych (notesy, szkicowniki, zeszyty, tablice do szkicowania typu flipchart, tablice suchościeralne, zestaw kreślarski itp.). Copywriter posługuje się pakietem programów graficznych. Praca przy komputerze wiąże się z obciążeniem narządu wzroku i kręgosłupa, wymaga więc dobrego oświetlenia oraz ergonomicznego stanowiska pracy. Ważna jest umiejętność samodzielnego organizowania pracy zgodnie z zasadami BHP, ergonomii, ppoż., ochrony środowiska. Czas pracy autora tekstów i sloganów reklamowych (copywritera) zależy od ustalonego terminu realizacji zleceń, nie jest stały ze względu na kreatywny charakter wykonywanej pracy oraz presję czasu charakterystyczną dla branży reklamowej. Autor tekstów i sloganów reklamowych (copywriter) pracuje najczęściej sam lub w niewielkim zespole. Komunikacja z odbiorcami projektów (zwierzchnicy, zleceniodawcy) oraz prezentacja wykonanej pracy mogą wymagać częstych rozmów telefonicznych i kontaktów osobistych (wyjazdy służbowe).

2.4. Wymagania psychofizyczne, zdrowotne,
w tym przeciwwskazania do wykonywania zawodu

Praca autora tekstów i sloganów reklamowych (copywritera) należy do lekkich pod względem fizycznym. Jest to zawód promujący indywidualne i twórcze podejście do pracy, ale też narzucający dużą presję czasu i wymagań. Oczekiwana jest kreatywność, oryginalność, wyobraźnia, własna inicjatywa, komunikatywność i łatwość nawiązywania kontaktów (ze zleceniodawcami lub i członkami zespołu), umiejętność uczenia się, odporność na zmieniające się warunki pracy, szybkie tempo działania. Autor tekstów i sloganów reklamowych (copywriter) powinien dobrze znać zagadnienia związane z reklamą i marketingiem, umieć szybko znajdować informacje oraz sprawnie i twórczo posługiwać się różnymi stylami wypowiedzi, szczególnie pisemnej. Praca autora tekstów i sloganów reklamowych (copywritera) wymaga odporności na stres i ogólnie dobrej kondycji zdrowotnej. Nie ma przeciwwskazań do pracy w zawodzie autora tekstów i sloganów reklamowych (copywritera) osób z lekkim stopniem niepełnosprawności ruchowej.


2.5. Wykształcenie i uprawnienia niezbędne do podjęcia
pracy w zawodzie 

W zawodzie autora tekstów i sloganów reklamowych (copywriter) wymagane jest wykształcenie wyższe pierwszego stopnia najczęściej na kierunkach: dziennikarstwo, filologia polska, szczególnie ze specjalizacją redaktorsko-wydawniczą lub medialną, psychologia, a także marketing i kierunki artystyczne, ze wskazaniem na sztuki plastyczne: grafika, projektowanie graficzne. Autor tekstów i sloganów reklamowych (copywriter) powinien posiadać wiedzę z zakresu podstawowych mechanizmów behawioralnych, motywowania ludzi do działania oraz psychologii i socjologii oraz powinien cechować się wrażliwością etyczną w tym zakresie. Niezbędna jest biegła znajomość zasad języka polskiego, zwłaszcza w zakresie składni, gramatyki i ortografii, a także etymologii. Konieczne w tym zawodzie jest śledzenie zmian zachodzących we współczesnej polszczyźnie, szczególnie w zakresie neologizmów oraz języka młodzieży. Wskazana jest znajomość języka angielskiego, głównie ze względu na bogatą anglojęzyczną literaturę przedmiotu.

2.6. Możliwości rozwoju zawodowego, potwierdzania/
walidacji kompetencji

Typowe stanowiska pracy wyróżnione w zawodzie to: „junior copywriter” i „senior copywriter”. Kilkuletnie doświadczenie zawodowe pozwala na objęcie stanowiska szefa zespołu copywriterów (senior copywriter). Często doświadczeni autorzy tekstów i sloganów reklamowych (copywriterzy) zostają szefami zespołu kreatywnego, dyrektorami artystycznymi lub kierownikami agencji reklamowych bądź rozpoczynają samodzielną działalność gospodarczą. Autor tekstów i sloganów reklamowych (copywriter) może pracować w zawodach pokrewnych, m.in.: 241917 Specjalista ds. reklamy; 342901 Agent reklamowy; 243203 Specjalista ds. public relations; 245107 Redaktor wydawniczy (edytor). 

2.7. Zadania zawodowe

Z1. 
Organizowanie stanowiska pracy zgodnie z zasadami i przepisami BHP, ochrony ppoż., ergonomii i ochrony środowiska (niezbędne kompetencje: Kz1, Kz2, KzS).

Z2. 
Przyjmowanie i analizowanie zleceń na tekst, slogan lub koncepcję reklamy (niezbędne kompetencje: Kz1, KzS).

Z3. 
Pozyskiwanie informacji na temat rynku i konkurencji produktu będącego przedmiotem tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy (niezbędne kompetencje: Kz1, KzS).

Z4. 
Identyfikowanie profilu odbiorcy tekstu, sloganu reklamowego (niezbędne kompetencje: Kz1, KzS).

Z5. 
Opracowywanie sposobu pozycjonowania na rynku produktu będącego przedmiotem zlecenia (niezbędne kompetencje: Kz2, KzS).

Z6. 
Opracowywanie koncepcji reklamy, tekstu lub sloganu reklamowego według zamówienia, z wykorzystaniem zebranych informacji i z użyciem właściwych do danego zadania narzędzi (programy do edycji tekstu, przeglądarki internetowe, materiały piśmiennicze i biurowe) (niezbędne kompetencje: Kz2, KzS).

Z7. 
Sprawdzanie opracowanego tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy pod kątem jego oryginalności (niezbędne kompetencje: Kz2, KzS).

Z8. 
Prezentowanie opracowanego tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy klientowi, z zastosowaniem odpowiednich narzędzi (programy graficzne, programy do prezentacji) (niezbędne kompetencje: Kz1, Kz2, KzS).

2.8. Wykaz kompetencji zawodowych

Kz1 –
Gromadzenie i organizowanie danych potrzebnych do stworzenia tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy (potrzebne do wykonywania zadań: Z1, Z2, Z3,Z4, Z8).

Kz2 –
Tworzenie tekstu, sloganu reklamowego lub koncepcji na reklamę zgodnie z założeniami zleceniodawcy (potrzebne do wykonywania zadań: Z1, Z5, Z6, Z7, Z8).

KzS –
Kompetencje społeczne (potrzebne do wykonywania zadań: Z1÷Z8).

2.9. Relacje między kompetencjami zawodowymi
a poziomem kwalifikacji w ERK/PRK

Kompetencje zawodowe potrzebne do wykonywania zadań w zawodzie sugeruje się wykorzystać do opisu kwalifikacji na poziomie 6 właściwym dla wykształcenia wyższego pierwszego stopnia w Europejskiej i Polskiej Ramie Kwalifikacji. Poziom ten jest uzasadniony miejscem usytuowania zawodu w Klasyfikacji zawodów i specjalności (grupa wielka 2 i jej odpowiednik w ISCED 2011). 

Osoba wykonująca zawód autora tekstów i sloganów reklamowych (copywritera):

1) w zakresie wiedzy: w zaawansowanym stopniu zna fakty, teorie, metody i zależności w obszarze reklamy i marketingu, zna techniki perswazji i wpływu, zasady gramatyki, pisowni i stylów literackich oraz poprawnej polszczyzny, podstawy socjologii w zakresie zachowania konsumentów oraz uwarunkowania działalności prowadzonej przez autora tekstów i sloganów reklamowych (copywritera);

2) w zakresie umiejętności: potrafi innowacyjnie wykonywać poleconą mu pracę oraz rozwiązywać złożone i nietypowe problemy związane z opracowywaniem tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy; potrafi tworzyć teksty i slogany o charakterze perswazyjnym, wykorzystując psychologiczne mechanizmy do celów reklamowych, dobierać styl komunikatu do charakteru przekazu i grupy odbiorców, śledzić i wykorzystywać aktualne trendy w języku, zwłaszcza w zakresie slangu specyficznych grup konsumenckich, a jednocześnie dbać o poprawność językową i estetykę stosowanej polszczyzny; potrafi komunikować się z klientami i/lub zespołem oraz uzasadniać swoje stanowisko.


3. Opis kompetencji zawodowych

Opis kompetencji dotyczy tylko kompetencji zawodowych zdefiniowanych w badaniach na stanowiskach pracy. 

Wykonanie zadań zawodowych Z1, Z2, Z3,Z4, Z8 wymaga posiadania kompetencji zawodowej Kz1.

3.1.
Gromadzenie i organizowanie danych potrzebnych
do stworzenia tekstu, sloganu lub koncepcji
reklamy Kz1

	Wiedza – w zaawansowanym stopniu zna fakty, teorie, metody i zależności w obszarze reklamy i marketingu związane z gromadzeniem i organizowaniem danych potrzebnych do stworzenia tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy, w szczególności zna:

· zasady i przepisy BHP, ochrony ppoż., ergonomii i ochrony środowiska na stanowisku komputerowym w zakresie gromadze-nia i organizowania danych potrzebnych do stworzenia tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy;

· podstawy marketingu;

· podstawy psychologii w zakresie kognitywistyki i behawioryzmu;

· charakterystykę mediów i różnych nośników komunikacji marketingowej z naciskiem na działania związane z tekstem;

· podstawy socjologii w zakresie zachowań i preferencji konsumentów i/lub odbiorców tekstu, sloganu lub reklamy;

· podstawy public relations w za-kresie kształtowania wizerunku z wykorzystaniem tekstu, sloganu reklamowego.
	Umiejętności – innowacyjnie wy-konuje zleconą mu pracę oraz rozwiązuje złożone i nietypowe problemy związane z gromadzeniem i organizowaniem danych potrzebnych do stworzenia tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy, analizuje, porządkuje i upraszcza informacje, komunikuje się z klientami i/lub zespołem, w szczególności potrafi:

· przestrzegać zasad i przepisów BHP, ochrony ppoż., ergonomii i ochrony środowiska na stanowisku komputerowym w zakresie gromadzenia i organizowania danych potrzebnych do stworzenia tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy;

· rozróżniać podstawowe terminy dotyczące marketingu, reklamy i copywritingu;

· identyfikować potrzeby zamawiającego tekst, slogan lub koncepcję reklamy;

· wyszukiwać informacje branżowe istotne dla opracowania skutecznego i zgodnego z założonym celem tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy;

· analizować, oceniać przydatność informacji do opracowania tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy;

· diagnozować wzorce zachowań i preferencje grup docelowych opracowywanego tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy;

· dokumentować zebrane informacje w sposób umożliwiający ich wykorzystanie przy opracowywaniu tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy.


Wykonanie zadań zawodowych Z1, Z5, Z6, Z7, Z8 wymaga posiadania kompetencji zawodowej Kz2.

3.2.
Tworzenie tekstu, sloganu reklamowego
lub koncepcji na reklamę, zgodnie z założeniami zleceniodawcy Kz2

	Wiedza – w zaawansowanym stopniu zna fakty, teorie, metody i zależności w obszarze reklamy i marketingu związane z tworzeniem tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy, w szczególności zna:

· zasady i przepisy BHP, ochrony ppoż., ergonomii i ochrony środowiska na stanowisku komputerowym i/lub stanowisku pracy z wykorzystaniem materiałów piśmienniczych, biurowych, tablic suchościeralnych itp. w zakresie tworzenia tekstu, sloganu reklamowego lub koncepcji na reklamę;

· literaturę obcą z zakresu copywritingu;

· zasady języka polskiego dotyczące gramatyki, pisowni i stylów literackich oraz poprawnej polszczyzny;

· techniki perswazji i wpływu w tworzeniu tekstów;

· narzędzia biurowe i komputerowe do pracy z tekstem i prezentacji;

· zasady tworzenia tekstów i slo-ganów reklamowych pod kątem wspomagania sprzedaży produktu;

· techniki prezentacji ustnej.
	Umiejętności – innowacyjnie wy-konuje poleconą mu pracę oraz rozwiązuje złożone i nietypowe problemy związane z tworzeniem tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy, tworzy teksty i slogany o charakterze perswazyjnym, wy-korzystując psychologiczne mechanizmy do celów reklamowych, komunikuje się z klientami i/lub zespołem, w szczególności potrafi:
· przestrzegać zasad i przepisów BHP, ochrony ppoż., ergonomii i ochrony środowiska na stanowisku komputerowym i/lub stanowisku do pracy z wy-korzystaniem materiałów piś-mienniczych, biurowych, tablic suchościeralnych itp. w zakresie tworzenia tekstu, sloganu reklamowego lub koncepcji na reklamę;

· stosować metody, techniki i na-rzędzia reklamy do tworzenia tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy;

· opracowywać teksty reklamowe zgodne z zasadami języka polskiego; 

· sprawdzać poprawność językową tekstu lub sloganu reklamowego;

· stosować specjalistyczne narzędzia do pracy z tekstem reklamowym; 

· dobierać styl komunikatu reklamowego do charakteru przekazu i grupy odbiorców;

· opracowywać teksty i slogany reklamowe o charakterze perswazyjnym;

· dobierać środki wyrazu do nośników reklamowych;

· identyfikować i wykorzystywać aktualne trendy w języku, zwłaszcza w zakresie slangu specyficznych grup konsumen-ckich;

· uzasadniać klientowi swoje stanowisko podczas prezentacji tekstu, sloganu lub koncepcji reklamy.


Wykonanie wszystkich zidentyfikowanych w standardzie zadań zawodowych wymaga posiadania kompetencji społecznych KzS.

3.3.
Kompetencje społeczne KzS:

· samodzielnie podejmuje decyzje związane z tworzeniem tekstu, sloganu i koncepcji reklamy,

· ponosi odpowiedzialność za poprawność językową tworzonych tekstów, sloganów reklamowych spełniających oczekiwania zamawiającego i ma świadomość ich wpływu na kształtowanie kultury językowej odbiorców, 

· krytycznie ocenia swoje działania oraz działania zespołu z którym pracuje i przyjmuje odpowiedzialność za skutki tych działań,

· kultywuje i upowszechnia wzorce właściwego postępowania w branży reklamowej i poza nią, kierując się etyką i odpowiedzialnością społeczną w tworzeniu treści, zwłaszcza w zakresie zgodności z prawem tworzonych treści oraz nie wprowadzania w błąd odbiorców swych tekstów.


4. Profil kompetencji kluczowych
Ocenę ważności kompetencji kluczowych dla zawodu autora tekstów i sloganów reklamowych (copywritera) przedstawia rys. 1.
Wykaz kompetencji kluczowych opracowano na podstawie wykazu stosowanego w Międzynarodowym Badaniu Kompetencji Osób Dorosłych − projekt PIAAC (OECD).
[image: image1.wmf]1

2

3

4

5

Umiejętność obsługi komputera i wykorzystania Internetu

Umiejętności matematyczne

Umiejętność czytania ze zrozumieniem i pisania

Sprawność motoryczna

Planowanie i organizowanie pracy

Wywieranie wpływu/przywództwo

Komunikacja ustna

Współpraca w zespole

Rozwiązywanie problemów

Serie1

Zbędne

Mało ważne

Ważne

Istotne

Bardzo ważne


Rys. 1. Profil kompetencji kluczowych dla zawodu 243102 Autor tekstów
i sloganów reklamowych (copywriter)

5. Słownik
	Zawód
	· zbiór zadań (zespół czynności) wyodrębnionych w wyniku społecznego podziału pracy, wykonywanych stale lub z niewielkimi zmianami przez poszczególne osoby i wymagających odpowiednich kwalifikacji i kompetencji (wiedzy, umiejętności oraz kompetencji społecznych) zdobytych w wyniku kształcenia lub praktyki. Wykonywanie zawodu stanowi źródło dochodów.

	Specjalność
	· jest wynikiem podziału pracy w ramach zawodu, zawiera część czynności o podobnym charakterze (związanych z wykonywaną funkcją lub przedmiotem pracy) wymagających pogłębionej lub dodatkowej wiedzy i umiejętności zdobytych w wyniku dodatkowego szkolenia lub praktyki.

	Zadanie 
zawodowe
	· logiczny wycinek lub etap pracy w ramach zawodu o wyraźnie określonym początku i końcu, wyodrębniony ze względu na rodzaj lub sposób wykonywania czynności zawodowych powiązanych jednym celem, kończący się produktem, usługą lub decyzją. 

	Kompetencje zawodowe
	· wszystko to, co pracownik wie, rozumie i potrafi wykonać, odpowiednio do sytuacji w miejscu pracy. Opisywane są trzema zbiorami: wiedzy, umiejętności oraz kompetencji społecznych.

	Wiedza
	· zbiór opisów faktów, zasad, teorii i praktyk przyswojonych w procesie uczenia się, odnoszących się do dziedziny uczenia się lub działalności zawodowej.

	Umiejętności
	· zdolność wykonywania zadań i rozwiązywania problemów właściwych dla dziedziny uczenia się lub działalności zawodowej.

	Kompetencje społeczne
	· zdolność autonomicznego i odpowiedzialnego uczestniczenia w życiu zawodowym i społecznym oraz kształtowania własnego rozwoju, z uwzględnieniem kontekstu etycznego. 

	Kompetencje kluczowe
	· wiedza, umiejętności i postawy odpowiednie do sytuacji, niezbędne do samorealizacji i rozwoju osobistego, bycia aktywnym obywatelem, integracji społecznej i zatrudnienia.

	Standard
kompetencji zawodowych
	· norma opisująca kompetencje zawodowe konieczne do wykonywania zadań zawodowych wchodzących w skład zawodu, akceptowana przez przedstawicieli organizacji zawodowych i branżowych, pracodawców, pracobiorców i innych kluczowych partnerów społecznych.

	Kwalifikacja 

	· zestaw efektów uczenia się (zasób wiedzy, umiejętności oraz kompetencji społecznych), których osiągnięcie zostało formalnie potwierdzone przez uprawnioną instytucję. 

	Europejska Rama 
Kwalifikacji 
	· przyjęta w Unii Europejskiej struktura i opis poziomów kwalifikacji, umożliwiający porównywanie kwalifikacji uzyskiwanych w różnych krajach. W Europejskiej Ramie Kwalifikacji wyróżniono 8 poziomów kwalifikacji opisywanych za pomocą efektów uczenia się; stanowią one układ odniesienia krajowych ram kwalifikacji.

	Polska Rama Kwalifikacji
	· opis hierarchii poziomów kwalifikacji wpisywanych do zintegrowanego rejestru kwalifikacji w Polsce.

	Krajowy
System
Kwalifikacji
	· ogół rozwiązań służących ustanawianiu i nadawaniu kwalifikacji (potwierdzaniu efektów uczenia się) oraz zapewnianiu ich jakości.


Specjaliści
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