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	Kierunek studiów: Socjologia

	Przedmiot/moduł: Psychospołeczne aspekty reklamy i mass mediów
 

	Specjalność: 

	Profil kształcenia: ogólnoakademicki

	Liczba godzin w semestrze 
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	WYKŁADOWCA


	Dr Daniela Dzienniak-Pulina

	FORMA ZAJĘĆ


	Wykład  

	CELE PRZEDMIOTU


	W trakcie trwania przedmiotu studenci zapoznają się z  podstawowymi technikami perswazyjnymi wykorzystywanymi w budowaniu komunikatów reklamowych, jak również z jego uwarunkowaniami społecznymi (stereotypy, uprzedzenia, grupy odniesienia). Komunikat reklamowy będzie także rozpatrywany w szerszym kontekście oddziaływania mass-mediów jako takich (globalność/lokalność). Wpływ konsumpcji na kształtowanie się nowych tożsamości.

	Odniesienie do kierunkowych efektów kształcenia
	EFEKTY KSZTAŁCENIA 



	
	Wiedza:
Student zna podstawowe pojęcia związane z reklamą, mass-mediami. Student zna pojęcia z zakresu psychologii społecznej i socjologii , potrafi je rozpoznać i odnieść do treści przekazów reklamowych i mass-mediów 

Umiejętności:
Student potrafi   krytycznie  spojrzeć na zjawiska kulturowe, społeczne, psychologiczne i ekonomiczne związane z reklamą i mass-mediami- potrafi je zdiagnozować, analizować i rozumie ich możliwe konsekwencje.

Kompetencje społeczne:
Student   posiada postawę krytyczną wobec reklamy i mass-mediów.  



	I NAKŁAD PRACY STUDENTA          

 (w godzinach dydaktycznych    1h dyd.=45 minut)** 

udział w wykładach = 

udział w ćwiczeniach = 

przygotowanie do ćwiczeń = 

przygotowanie do egzaminu = 

realizacja zadań projektowych = 

e-learning = 

egzamin =

inne  (określ jakie) = 

                                                 RAZEM:
	Liczba punktów   ECTS: 

W tym:

Liczba punktów ECTS w ramach zajęć praktycznych:

Projekt:

Laboratorium: 



	WARUNKI WSTĘPNE


	Studenci powinni posiadać podstawowy zakres wiedzy z psychologii społecznej i socjologii ogólnej

	TREŚCI PRZEDMIOTU


	· Modele oddziaływania perswazyjnego w reklamie

· Strategia centralna i peryferyjna w reklamie

· Potrzeby i motywacje w reklamie

· Pamięć, uczenie się emocje w reklamie

· Rola bohatera w reklamie

· Style życia, grupy odniesienia a budowa przekazu reklamowego

· Schematy i stereotypy w reklamie

· Retoryka przekazu reklamowego

· Globalność i lokalność mass-mediów

· Tendencje globalne w reklamie i mass-mediach

· Kreowanie zjawisk społecznych poprzez reklamę i mass-media

	LITERATURA OBOWIĄZKOWA


	· R. Cialdini Wywieranie wpływu na ludzi- teoria i praktyka, GWP, Gdańsk,1998.

· P. Lewiński , Retoryka reklamy, Wrocław, 1999

· A.j Pitrus, Zrozumieć reklamę, ER, Warszawa 1999

· Pitrus j, Znaki na sprzedaż, ER, Warszawa, 2000

· Kozłowska, Reklama –techniki perswazyjne , Szkoła Główna Handlowa, W-wa 2011

· Konsumpcja istotny wymiar globalizacji kulturowej, pod red. A. JKawłowska, M. Kempny, IFiS PAN, Warszawa2005

· Kulturowe determinanty zachowań konsumenckich, pod red. W. Patrzałek, UW, Wrocław 2004

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



	LITERATURA UZUPEŁNIAJĄCA
	· M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego- dla twórców i odbiorców komunikatów reklamowych, K-ów, 2000

· Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz, 1998

· J. Kall, Reklama, W-wa, 1997 

· W. Budzyński, Reklama- techniki skutecznej perswazji, W-wa, 2000

· kowal-Orczykowska, W niewoli reklamy? Percepcja ukrytych przesłań reklamy prasowej, Impuls, Kraków 2007

· Leszczuk-Fiedziukiewicz, rodzina w polskiej reklamie telewizyjnej po przełomie 1989 roku, DUET, Toruń 2009.

	METODY NAUCZANIA


	Wykład interaktywny

	POMOCE NAUKOWE
	Prezentacje  multimedialne 

	PROJEKT

(o ile jest realizowany w ramach modułu zajęć)
	Cel: 
odniesienie się do problemu społecznego i zastosowanych technik perswazyjnych w komuniktach reklamowych- ich analiza, diagnoza, wnioskowanie o danym problemie społecznym i ewentualnych konsekwencjach społecznych (np. umacnianie stereotypów, tworzenie się nowych grup społecznych, nowego rodzaju zachowań czy postaw społecznych niekoniecznie związanych z konsumpcją).

Tematyka: 
Dziecko w reklamie

Stereotypy i schematy w reklamie (np. postać kobieca i męska w reklamie)

Retoryka kandydatów politycznych w reklamie

Reklama interaktywna  i interaktywna konsumpcja



	SPOSÓB ZALICZENIA – WERYFIKACJA EFEKTÓW KSZTAŁCENIA 


	Egzamin ustny, pytania problemowe, przedstawienie projektu wykonanego na ćwiczeniach i omówienie go.

Wiedza: 
Egzamin ustny sprawdzający wiedzę odnoszącą się do omawianych pojęć

Umiejętności:

Rozwiazywanie i omawianie problemów i prezentowanych  w trakcie  wykładów i ćwiczeń 

Kompetencje społeczne:
Obserwacja  i analiza  wypowiedzi studenta w trakcie zajęć

	FORMA ZALICZENIA
	Egzamin


