Zatqcznik nr 1.5 do Zarzgdzenia Rektora UR nr12/2019

SYLABUS

DOTYCZY CYKLU KSZTALCENIA 2022/2023-2024/2025

(skrajne daty)
Rok akademicki 2022/23

1. PODSTAWOWE INFORMACJE O PRZEDMIOCIE

Nazwa przedmiotu

Komunikacja w reklamie

Kod przedmiotu*

Nazwa jednostki
prowadzacej kierunek

Kolegium Nauk Humanistycznych UR

Nazwa jednostki
realizujgcej przedmiot

Instytut Neofilologii, Katedra Germanistyki

Kierunek studiow

filologia germarnska (z nauka jezyka niemieckiego od podstaw)

Poziom studiow

studia pierwszego stopnia

Profil

ogolnoakademicki

Forma studiow

studia stacjonarne

Rok i semestr/y studiow

rok |, semestr 2

Rodzaj przedmiotu

specjalizacyjny, obowigzkowy

Jezyk wyktadowy

jezyk niemiecki, jezyk polski

Koordynator

dr hab. Joanna Golonka, prof. UR

Imie i nazwisko osoby
prowadzacej/ 0sob
prowadzacych

pracownicy Katedry Germanistyki

* -opcjonalnie, zgodnie z ustaleniami w Jednostce

1.12. Formy zajec¢ dydaktycznych, wymiar godzin i punktéw ECTS

Semestr . Inne Liczba pkt.
) Wykt. Cw. | Konw. | Lab. | Sem. ZP Prakt. (jakie?) ECTS
2 15 1

1.2. Sposob realizacji zajec
X zajecia w formie tradycyjne;j

1.3 Forma zaliczenia przedmiotu (z toku)
Zaliczenie z oceng, mozliwa forma tradycyjna.

2.WYMAGANIA WSTEPNE

Znajomos¢ jezyka niemieckiego na poziomie B2.

3. CELE, EFEKTY UCZENIA SIE, TRESCI PROGRAMOWE | STOSOWANE METODY DYDAKTYCZNE

3.1 Cele przedmiotu




Student zdobedzi wiedze na temat komunikacji miedzyludzkiej, a w szczegdlnosci
komunikacji w reklamie.

C> | Student pozna zjawisko reklamy jako element marketingu i kultury.

Student posigdzie wiedze na temat uzycia jezyka w reklamie — na réznych jego
ptaszczyznach.

C4 | Student pozna techniki komunikacji para- i niewerbalnej.

Student nauczy sie analizowac anonsy i spoty reklamowe, pod katem wyrazonejw nich
komunikacji za pomoca jezyka oraz srodkow para- i niewerbalnych.

3.2 Efekty uczenia sie dla przedmiotu

EK (efekt Odniesienie do
o Tres¢ efektu uczenia sie zdefiniowanego dla przedmiotu efektow
uczenia sig) kierunkowych*
EK_o1 Student rozumie, jak funkcjonuje komunikacja w K_Wo2
spoteczenstwie, w szczegdlnosci komunikacja reklamowa, K_Wog
rozumie istote i role reklamy w dzisiejszym Swiecie oraz K Uo1
rozpoznaje wytwory tej komunikac;ji (teksty reklamowe), K UoS
K_Ko2
EK_o2 krytycznie analizuje teksty i spoty reklamowe i ich jezyk, K_Wog4
uwzgledniajac rodzaj komunikacji, srodki jezykowe i K_Wos
niewerbalne, K Uo1l
K_Uo3
K_Uo8
K_Ko2
EK_o3 jest  Swiadomy  koniecznosci  dalszego  rozwoju K_Ko2
zawodowego i ciggtego doksztatcania sie, w tym K_Ko3
doskonalenia umiejetnosci rozpoznawania i stosowania
(sposéb etyczny) perswazji jezykowej oraz para- i
niewerbalnej w roznych sytuacjach komunikacyjnych.

3.3 Tresci programowe
A. Problematyka wykfadu

Tresci merytoryczne

B. Problematyka ¢wiczen konwersatoryjnych

Tresci merytoryczne

Komunikacja i komunikowanie sie — definicja, typy/rodzaje, modele, media. Komunikacja
werbalna i niewerbalna. Perswazja w komunikacji.

LW przypadku $ciezki ksztatcenia prowadzacej do uzyskania kwalifikacji nauczycielskich uwzglednié réwniez efekty
uczenia sie ze standarddéw ksztatcenia przygotowujgcego do wykonywania zawodu nauczyciela.



Reklama i reklamowanie 1 — definicja, rodzaje, media, teksty reklamowe ; reklama jako wytwér
kultury i jednoczesnie gtdéwne narzedzie dziatan marketingowych.

Reklama i reklamowanie 2 — O co chodzi w reklamie? Przypisywanie wartosci reklamowanym
obiektom.

Jezyk w komunikacji i reklamie — ptaszczyzny jezyka, na ktdérych odbywa sie reklamowe
zachwalanie.

Reklamowanie na ptaszczyznie fonemodw, grafemow, morfemodw, stow i wyrazen/zwrotow.
Reklamowanie przy pomocy réznych figur stylistycznych i retorycznych.

Reklamowanie za pomoca zdan i tekstow. Intertekstualnosc w reklamie.

Reklamowanie parawerbalne i niewerbalne.

3.4 Metody dydaktyczne

Wyktad prowadzacego i dyskusja na forum oraz w grupach/parach, analiza przyktadéw reklam i
uzycia w nich jezyka oraz parawerbalnych i niewerbalnych srodkdw wyrazu na forum oraz w
grupach/parach.

4. METODY | KRYTERIA OCENY

4.1 Sposoby weryfikacji efektow uczenia sie

Metody oceny efektow uczenia sie Forma zajec
Symbol efektu | (np.: kolokwium, egzamin ustny, egzamin pisemny, dydaktycznych
projekt, sprawozdanie, obserwacja w trakcie zajec) (w, ¢w, ...)
EK_o1 kolokwium, elementy ¢wiczen w czasie zajec cw.
EK_o2 kolokwium, elementy ¢wiczen w czasie zajed, cw.
konsultacje
EK_o3 obserwacja w trakcie zajec cw.

4.2 Warunki zaliczenia przedmiotu (kryteria oceniania)

Warunki ogodlne:

aktywny udziatw zajeciach, systematyczne wykonywanie zadan domowych, realizacja jednego
mini-projektu,

zaliczenie z oceng na podstawie kolokwium, prac pisemnych i ustnych wypowiedzi oraz
przedstawienia pracy projektowe;.

Do otrzymania oceny pozytywnej z przedmiotu uprawnia min. 60% z przewidzianych prac
zaliczeniowych. Przy ocenie pracy pisemnej (kolokwium) obowiazuje nastepujaca skala ocen:
60% - 3,0

70% - 3,5

80% - 4,0

90% - 4,5

95% - 5,0.

5. CALKOWITY NAKEAD PRACY STUDENTA POTRZEBNY DO OSIAGNIECIA ZALOZONYCH
EFEKTOW W GODZINACH ORAZ PUNKTACH ECTS

Srednia liczba godzin na zrealizowanie

Forma aktywnosci . .
Y aktywnosci




Godziny kontaktowe wynikajace z planu 15
studiow

Inne z udziatem nauczyciela 5
(udziat w konsultacjach, egzaminie)
Godziny niekontaktowe — praca wiasna 10

studenta (przygotowanie do zaje¢, egzaminu,
napisanie referatu itp.)

SUMA GODZIN 30

SUMARYCZNA LICZBA PUNKTOW ECTS 1

* Nalezy uwzglednic, ze 1 pkt ECTS odpowiada 25-30 godzin catkowitego naktadu pracy
studenta.

. PRAKTYKI ZAWODOWE W RAMACH PRZEDMIOTU/ MODULU

wymiar godzinowy brak
zasady i formy odbywania praktyk brak
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Akceptacja Kierownika Jednostki lub osoby upowaznione;j




