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SYLABUS
DOTYCZY CYKLU KSZTALCENIA 2023-2026
(skrajne daty)
Rok akademicki 2024/2025

1. PODSTAWOWE INFORMACJE O PRZEDMIOCIE

Nazwa przedmiotu

Jezyk promogji i reklamy

Kod przedmiotu*

IVCa2

Nazwa jednostki
prowadzacej kierunek

Kolegium Nauk Humanistycznych UR/ Instytut Polonistyki i
Dziennikarstwa

Nazwa jednostki
realizujgcej przedmiot

Instytut Polonistyki i Dziennikarstwa/Zaktad Pragmatyki
Komunikacyjnej

Kierunek studiow

filologia polska

Poziom studiow

studia 1. stopnia

Profil

ogolnoakademicki

Forma studiow

stacjonarne

Rok i semestr/y studiow

Il rok, 4. sem.

Rodzaj przedmiotu

zajecia warsztatowe/ specjalnosc edytorstwo/ przedmiot do wyboru

Jezyk wyktadowy

polski

Koordynator

prof. dr hab. Grazyna Filip

Imie i nazwisko osoby
prowadzacej/ 0sob
prowadzacych

dr Justyna Majchrowska, mgr Matgorzata Bozek

* -opcjonalnie,zgodnie z ustaleniami w Jednostce

1.1.Formy zajec dydaktycznych, wymiar godzin i punktow ECTS

Semestr o .
Wykt. | Cw. | Konw. | Lab. | Sem. | ZP | Prakt. ZW-23j. | Liczba pkt.
(nr) warszt. ECTS
4- 30h 2

1.2. Sposab realizacji zajec
X zajecia w formie tradycyjnej
zajecia realizowane z wykorzystaniem metod i technik ksztatcenia na odlegtosc

1.3 Forma zaliczenia przedmiotu (z toku): zaliczenie z oceng

2.WYMAGANIA WSTEPNE

stylistyka praktyczna.

Wiedza zdobyta na przedmiotach: podstawy jezykoznawstwa, leksykologia i leksykografia,

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




3.1 Cele przedmiotu

C1 Student/ka pozna historie reklamy w Polsce i na Swiecie.

Co Student/ka bedzie potrafit/a definiowac reklame jako zjawisko z réznych obszarow
komunikacyjnych.

G Student/ka pozna budowe komunikatu reklamowego i mechanizmdw perswazyjnych.

(@A Student/ka potrafi okresli¢ cechy jezykowe reklam.

3.2 Efekty uczenia sie dla przedmiotu

EK (efekt Odniesienie do
. Tres¢ efektu uczenia sie zdefiniowanego dla przedmiotu efektow
uczenia sie) .
kierunkowych?*
EK_o01 Student/ka definiuje reklame jako komunikat jezykowy. K_Wo1
EK_o2 Student/ka rozpoznaje mechanizmy perswazyjne w | K_Wo2
jezyku.
EK_o3 Student/ka analizuje jezyk tekstow reklamowych | K_Uo3
i politycznych pod katem poprawnosci, atrakcyjnosci
i skutecznosci.
EK_o4 Student/ka dazy do sprawnego komunikowania sie | K_Ko3
w réznych obszarach perswazyjnego uzycia jezyka.

3.3Tresci programowe
A. Problematyka wyktadu

Tresci merytoryczne

nie dotyczy

B. Problematyka zaje¢ warsztatowych

Tresci merytoryczne

Historia reklamy w Polsce i na Swiecie (2h).

Budowa komunikatu reklamowego (2h).

Srodki stylistyczno-jezykowe w reklamie (2h).

Wykorzystanie srodkdw stylistyczno-jezykowych w reklamach. Praca na przyktadach (2h).

Innowacje frazeologiczne w reklamach (2h).

Tworzenie reklamy - slogan (¢wiczenia) (4h).

Tworzenie perswazyjnych tekstow reklamowych (2h).

Reklama jako komunikat jezykowy wptywajacy na zachowania jezykowe (4h).

Tworzenie nieperswazyjnych tekstéw reklamowych (4h).

Jezyk reklam w prasie, radiu i telewizji (4h).

Sprawdzian efektdw — kolokwium ustne i/lub pisemne (2h).

3.4 Metody dydaktyczne

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



Metoda referatowa, metoda zajed praktycznych, prezentacja, analiza wiasnych tekstow z dyskusia,
praca w grupach (rozwiagzywanie zadan z dyskusja).

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_01 OBSERWACJA W TRAKCIE ZAJEC ZAJ. WARSZT.
EK_o2 OCENA ZADANEJ PRACY ZA). WARSZT.
EK_o03-04 KOLOKWIUM ZAJ). WARSZT.

4.2  Warunki zaliczenia przedmiotu (kryteria oceniania)

Warunkiem zaliczenia przedmiotu jest uzyskanie pozytywnej oceny z kolokwium:
51%-60% ocena dst.

61%-70% ocena +dst.

71%-80% ocena db.

81%-90% ocena +db.

91%-100% ocena bdb.

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

L Srednia liczba godzinna zrealizowanie
Forma aktywnosci L .
aktywnosci
Godziny z harmonogramu studidow 30
Inne z udziatem nauczyciela akademickiego 5
(udziat w konsultacjach, egzaminie)
Godziny niekontaktowe — praca witasna 25
studenta
(przygotowanie do zaje¢, napisanie referatu
itp.)
SUMA GODZIN 60
SUMARYCZNA LICZBA PUNKTOW ECTS 2
* Nalezy uwzglednic, ze 1 pkt ECTS odpowiada 25-30 godzin catkowitego naktadu pracy
studenta.

6. PRAKTYKI ZAWODOWE W RAMACH PRZEDMIOTU

wymiar godzinowy Nie dotyczy
zasady i formy odbywania Nie dotyczy
praktyk
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