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Opis kursu (cele kształcenia)

	Celem kursu jest zapoznanie studentów z węzłowymi zagadnieniami dotyczącego poetyki reklamy, rozumianej jako celowo stworzone i specyficznie nacechowane formy semiotyczne o charakterze perswazyjnym. Analizy tekstów reklamy od strony ich poetyki umożliwi rozpoznanie, a następnie analizę cech strukturalnych tekstu reklamowego, czyli całościowego systemu semiotycznych relacji między elementami formalnymi, tworzącymi przekaz reklamowy, tak ikoniczny, jaki i audiowizualny. Kurs prowadzony jest w języku polskim


Warunki wstępne

	Wiedza
	Elementarna wiedza i podstawowa terminologia z zakresu poetyki, semiotyki oraz kultury współczesnej, przede wszystkim medialnej.


	Umiejętności
	Elementarne umiejętności analityczno-interpretacyjne z zakresu poetyki, semiotyki oraz kultury współczesnej, przede wszystkim medialnej.


	Kursy
	


Efekty uczenia się
	Wiedza
	Efekt uczenia się dla kursu
	Odniesienie do efektów kierunkowych

	
	W01, Student ma elementarną wiedzę o reklamie w systemie nauk humanistycznych i społecznych oraz o ich specyfice przedmiotowo-metodologicznej.

W02, Student zna podstawową terminologię z zakresu wiedzy o reklamie

W03, Student zna i rozumie podstawowe metody analizy i interpretacji, wartościowania i problematyzowania rozmaitych reklam, właściwe dla wybranych nurtów i szkół badawczych
	K_W5, K_W9, K_W11


	Umiejętności
	Efekt uczenia się dla kursu
	Odniesienie do efektów kierunkowych

	
	U01, Student analizuje i interpretuje rozmaite typy reklam, rozpoznając podstawowe zjawiska i określając ich cechy oraz funkcje przy wykorzystaniu odpowiednich metod i narzędzi badawczych

U02, Student analizuje i interpretuje rozmaite reklamy, rozpoznając podstawowe nurty, kierunki i konwencje przy wykorzystaniu odpowiednich metod i narzędzi badawczych

U03, Student posługuje się podstawowymi ujęciami teoretycznymi, odpowiednią terminologią i metodami w analizach i interpretacjach rozmaitych reklam 

U04, Student przygotowuje typowe prace pisemne oraz prezentacje, dotyczące omawianych zagadnień, z wykorzystaniem podstawowych ujęć teoretycznych, różnych źródeł wiedzy oraz rozmaitych mediów

U05, Student przygotowuje wystąpienia ustne i głosy w dyskusji, dotyczące omawianych zagadnień, z wykorzystaniem podstawowych ujęć teoretycznych, różnych źródeł wiedzy.

	K_U1, K_U4, K_U6, K_U7




	Kompetencje społeczne
	Efekt uczenia się dla kursu
	Odniesienie do efektów kierunkowych

	
	K01, Student obserwuje współczesne zjawiska kulturowe, medialne i filmowe

K02, Student ma świadomość poziomu nabytej wiedzy i umiejętności, pogłębia je i aktualizuje oraz integruje z pozostałymi dziedzinami wiedzy

K03, Student rozpoznaje i rozstrzyga dylematy, związane ze zjawiskami estetycznymi, aksjologicznymi i treściowymi omawianych  tekstów filmowych.

	K_K1, K_K5


	Organizacja

	Forma zajęć
	Wykład

(W)
	Ćwiczenia w grupach
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	E
	

	Liczba godzin
	4
	8
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	


Opis metod prowadzenia zajęć

	1. usystematyzowany wykład, pogadanka,

2. dyskusja nad sformułowanymi problemami,

3. samodzielne prezentacje studentów,

4. warsztaty: ćwiczenia analityczo-interpretacyjne


Formy sprawdzania efektów uczenia się
	
	E – learning
	Gry dydaktyczne
	Ćwiczenia w szkole
	Zajęcia terenowe
	Praca laboratoryjna
	Projekt indywidualny
	Projekt grupowy
	Udział w dyskusji
	Referat
	Praca pisemna (esej)
	Egzamin ustny
	Test pisemny
	Inne
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	Kryteria oceny
	 Zaliczenie z oceną w formie pisemnego testu (może być w trybie zdalnym), sprawdzającego wiedzę i umiejętności (z pytaniami jednokrotnego lub wielokrotnego wyboru, pytaniami otwartymi lub zamkniętymi). Ocena końcowa jest ustalona według wyniku pisemnego testu, ocenianego według skali punktowej: 95-100 % bardzo dobry, 85-94 % dobry, 56-84 % dostateczny, 0-55% niedostateczny.
1. Warunkiem zaliczenia ćwiczeń jest aktywny udział w zajęciach w formie stacjonarnej lub zdalnej. Stosowane są formy kontroli bieżącej wybrane spośród poniższych (jedna, dwie lub więcej): 

2. Ustne: krótkie wypowiedzi na zadane pytania, referaty ustne, wystąpienia, udział w debatach i dyskusjach.

3. Pisemne: krótkie prace pisemne, pisemne prace zaliczeniowe, testy sprawdzające, referaty pisemne.

4. Multimedialne: prezentacje Power Point lub inne.

We wszystkich typach form kontroli bieżącej mogą znajdować się projekty indywidualne i grupowe.



	Uwagi
	Niektóre lektury są do wyboru. Ze względu na sytuację epidemiczną możliwe są zajęcia odbywane w trybie zdalnym (na platformie Teams).


Treści merytoryczne (wykaz tematów)

	1. Definicja „reklamy”. Historia pojęcia. 

2. Funkcjonowanie reklamy we współczesnym pejzażu kulturowym i medialnym. Konsumpcjonizm jako narracja.

3. Rynek tekstu reklamy, rynek odbiorcy. Uwarunkowania socjo-polityczne.

4. Wielokodowość przekazu reklamowego. Wpisanie reklamy w poszczególne media. 

5. Typologie przekazów reklamowych. Zmienność kryteriów i podziałów. Reklama komercyjna a reklama społeczna.

6. Usytuowanie ideologiczne przekazów reklamowych (dyskursy dominujące/opozycyjne; mniejszości; feminizm; reklamy narodowe).

7. Krytyczna analiza dyskursu i Brytyjskie Studia Kulturowe jako podstawy w badaniu poetyki reklamy. Krytyczna teoria reklamy.

8. Poetyka reklamy ikonicznej. Konstrukcja i struktura przekazu reklamowego: 

a) podstawowe środki wyrazu i zasady konstrukcji,

b) główne typy reklamy ikonicznej,

c) kreowanie obrazów świata,

d) analiza przykładów.

9. Poetyka reklamy audiowizualnej. Konstrukcja i struktura przekazu reklamowego:

a) podstawowe środki wyrazu i zasady konstrukcji,

b) główne typy reklamy audiowizualnej,

c) relacje intertekstualne oraz intermedialne w reklamie audiowizualnej,

d) kreowanie obrazów świata,

e) analiza przykładów.

10. Estetyka reklamy. Reklama komercyjna a reklama artystyczna (festiwalowa). Skuteczność a estetyka aktu reklamy.

11. Elementy psychologii reklamy. Oddziaływanie indywidualne i społeczne. Reklama jako tworzenie rzeczywistości społecznej.

12. Elementy aksjologii reklamy. Zjawisko przemocy ikonicznej w reklamie.

13. Edukacyjne wykorzystanie reklamy.


Wykaz literatury podstawowej

	1. Albin K., Reklama. Przekaz. Odbiór. Interpretacja, Warszawa-Wrocław 2002.

2. Bergström B., Komunikacja wizualna, Warszawa 2009.

3. Bogunia-Borowska M., Reklama jako tworzenie rzeczywistości społecznej, Kraków 2004.

4. Budzyński W., Reklama. Techniki skutecznej perswazji, Warszawa 1999

5. Doliński D., Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdańsk 2003.

6. Encyklopedia „Wiedza o reklamie. Od pomysłu do efektu”, Bielsko-Biała 2009.

7. Fiske J., Wprowadzenie do badań nad komunikowaniem, Wrocław 1998.

8. Kall J., Reklama, Warszawa, 1994.

9. Lisowska-Magdziarz M., Bunt na sprzedaż. Przemysł muzyczny – reklama – semiotyka, Kraków 2000.

10.  Ogilvy D., O reklamie, Warszawa 2008. 

11. Pitrus A., Znaki na sprzedaż. W stronę integracyjnej teorii reklamy, Kraków 2005.

12. Pitrus A., Zrozumieć reklamę, Warszawa 1999.

13. Pomieciński A., Reklama w kulturze współczesnej. Studium antropologiczne, Poznań 2005.

14. Szczęsna E., Poetyka reklamy, Warszawa 2003.

15. Sztompka P., Socjologia wizualna. Fotografia jako metoda badawcza, Warszawa 2005.

Zimny R., Kreowanie obrazów świata w tekstach reklamowych, Warszawa 2008.


Wykaz literatury uzupełniającej

	1. Cialdini R., Wywieranie wpływu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdańsk, 1995.

2. Cymanow-Sosin K., Metafory we współczesnej reklamie, Toruń 2010.

3. Dobrzyński W., Strategia filmowej reklamy, „Kino”, nr 7, 8, 9, 1986.

4. Lechnicki K.(red.), Obrazy w działaniu. Studia z socjologii i antropologii obrazu, Toruń 2003.

5. Ogonowska A., Reklama, „Nowa Polszczyzna”, 2/2006.

6. Ogonowska A., Tekst filmowy poza kinem. Przypadek reklamy i wideoklipu, (w:) Tejże, Tekst filmowy we współczesnym pejzażu kulturowym, Kraków 2004.

7. Olechnicki K., Antropologia obrazu, Warszawa 2003. 

8. Pincas S., Loiseau M., Historia reklamy, Taschen 2009.

9. Ze świata reklamy, red. A.S.Barczak, A.Pitrus, Kraków 1999


Bilans godzinowy zgodny z CNPS (Całkowity Nakład Pracy Studenta)

	liczba godzin w kontakcie z prowadzącymi
	Wykład
	4

	
	Konwersatorium (ćwiczenia, laboratorium itd.)
	8

	
	Pozostałe godziny kontaktu studenta z prowadzącym
	1

	liczba godzin pracy studenta bez kontaktu z prowadzącymi
	Lektura w ramach przygotowania do zajęć
	6

	
	Przygotowanie krótkiej pracy pisemnej lub referatu po zapoznaniu się z niezbędną literaturą przedmiotu
	

	
	Przygotowanie projektu lub prezentacji na podany temat (praca w grupie)
	2

	
	Przygotowanie do egzaminu/zaliczenia
	5

	Ogółem bilans czasu pracy
	26

	Liczba punktów ECTS w zależności od przyjętego przelicznika
	1


6

