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CHARAKTERYSTYKA TRESCI KSZTALCENIA — GRUPY TRESCI

I. WYMAGANIA OGOLNE

I.1. Jezyk obcy — warsztat specjalistyczny

Cel ksztatcenia: rozwijanie umiejetnosci jezykowych w zakresie specjalistycznego stownictwa
i struktur gramatycznych niezb¢dnych w dziedzinie komunikacji wizerunkowej i public
relations; poznanie zasad komunikacji interpersonalnej i migdzykulturowej w kontekscie
zawodowym; uswiadomienie roli skutecznej komunikacji w budowaniu wizerunku organizacji
oraz zarzadzaniu relacjami z mediami i interesariuszami; Wdrozenie do samodzielnego
poszerzania wiedzy i umiejetnosci jezykowych w odniesieniu do potrzeb rynku pracy.

Tresci merytoryczne: specjalistyczna terminologia w zakresie komunikacji wizerunkowej,
public relations 1 medidow; zasady pisania i redagowania profesjonalnych tekstow w jezyku
obcym (komunikaty prasowe, raporty, wpisy na media spotecznos$ciowe); strategie komunikacji
perswazyjnej w jezyku obcym; komunikacja miedzykulturowa — réznice kulturowe i ich wptyw
na odbior tresci. Prowadzenie korespondencji biznesowej 1 negocjacji w jezyku obcym. Analiza
studiow przypadkow (case studies) zwigzanych z kampaniami PR w $rodowisku
miedzynarodowym; Wystapienia publiczne i prezentacje w jezyku obcym — przygotowanie i
prowadzenie; rozwijanie umiejetnosci stuchania, czytania, mowienia i pisania w sytuacjach
zawodowych.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): specjalistyczng terminologi¢ z zakresu komunikacji wizerunkowe;j
i public relations w jezyku obcym; zasady prowadzenia skutecznej komunikacji
interpersonalnej 1 migdzykulturowej w kontekscie zawodowym; rdéznice kulturowe oraz ich
wplyw na strategi¢ komunikacji.

Umiejetnosci (potrafi). przygotowywac 1 redagowac teksty profesjonalne w jezyku obcym;
prowadzi¢ rozmowy biznesowe i negocjacje w jezyku obcym; zaprezentowac ustnie i pisemnie
koncepcje i strategie komunikacji wizerunkowej i PR; analizowa¢ i krytycznie oceniaé
materiaty w jezyku obcym zwigzane z wizerunkiem i PR.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do): profesjonalnego i etycznego zachowania w $§rodowisku
migdzynarodowym; samodzielnego rozwijania umiejetnosci jezykowych dostosowanych do
zmieniajagcych si¢ wymagan rynku pracy; pracy w zespole i skutecznej komunikacji w
srodowisku miedzykulturowym.

Forma prowadzenia zajec: Ewiczenia.



|.2. Technologie informacyjne w humanistyce i naukach spolecznych

Cel ksztalcenia. rozwijanie umiejetnosci w zakresie wyszukiwania, porzadkowania oraz
efektywnego wykorzystywania informacji z r6znych zrodet, a takze sprawne postugiwanie si¢
technologiami informacyjnymi w nauce i pracy zawodowej; praktyczne stosowanie narzedzi
cyfrowych, takich jak sprz¢t komputerowy z odpowiednim oprogramowaniem oraz inne
urzadzenia elektroniczne wspierajgce proces rozwigzywania problemow; doskonalenie
kompetencji zwigzanych 2z cigglym podnoszeniem kwalifikacji oraz korzystaniem
z nowoczesnych technologii komunikacyjnych w kontaktach mig¢dzyludzkich; umiejgtnosc
obstugi urzadzen cyfrowych oraz na procesy zwigzane z zapisem, przesylaniem,
archiwizowaniem i przetwarzaniem informacji; rozwijanie praktycznych umiejetnoSci
zastosowania technologii informacyjnych w budowaniu wizerunku oraz w komunikacji
i relacjach publicznych, co pozwala na efektywne zarzadzanie informacjag w kontekscie
zawodowym i spolecznym

Tresci merytoryczne. metody wyszukiwania, selekcji i przetwarzania danych w Internecie przy
uzyciu zaawansowanych operatordw oraz narzg¢dzi opartych na sztucznej inteligencji; dziatanie
chmur obliczeniowych, modeli Al 1 powigzanych ustug; cyfrowe narzgdzia komunikacji online,
organizacja pracy zespotowej oraz tworzenie dokumentéow w MS Office, w tym prezentacji i
arkuszy kalkulacyjnych, z uwzglednieniem pracy grupowej; projektowanie stron WWW w
systemach CMS, np. WordPress, a takze przygotowanie publikacji papierowych i
elektronicznych w ramach DTP, w tym sktadu tekstu, edycji grafiki i tworzenia dokumentow
elektronicznych; zaawansowana obstuga edytora Word, w szczego6lnosci formatowanie pracy
magisterskiej zgodnie z normami; zasady praw autorskich, licencjonowania oprogramowania,
ochron¢ danych przed utratg i kradzieza oraz przestrzeganie przepiséw o ochronie danych
osobowych.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): dziatanie nowych narzgdzi i technologii, narz¢dzi komunikacji online,
zasady tworzenie stron internetowych w systemach CMS oraz edycji dokumentow i publikacji
elektronicznych.

Umiejetnosci (potrafi). stosowac zaawansowane metody wyszukiwania z uzyciem operatorow,
korzysta¢ z chmur obliczeniowych 1 modeli Al, uzywaé zaawansowanych funkcji
formatowania w programach edytorskich oraz dobiera¢ odpowiednie narzedzia, urzadzenia
i ustugi do rozwigzywania problemow.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do): ciaglego samoksztatcenia 1 rozwoju w warunkach
postepu technologicznego oraz krytycznej oceny swojego poziomu wiedzy i umiejegtnosci.
Forma prowadzenia zajec: ¢wiczenia.

1.3. Wspélczesna norma wypowiedzi publicznej

Cel ksztalcenia: utrwalenie zasad poprawnosci jezykowej w odniesieniu do tekstow medialnych;
wyksztalcenie umiejetnosci oceny wypowiedzi dziennikarskiej w aspekcie funkcjonalnym,
pragmatycznym, aksjologicznym; kulturotworcza funkcja mediow (krytyczna analiza
zapozyczen, mody jezykowej, wulgaryzacji, kolokwializacji w  wypowiedziach
dziennikarskich); doskonalenie umiej¢tnosci  stylistycznej organizacji  wypowiedzi
dziennikarskiej, indywidualizacja stylu wypowiedzi.

Tresci merytoryczne:. poprawno$¢ stylistyczna i jezykowa wypowiedzi dziennikarskich; norma
wzorcowa i uzytkowa oraz konsekwencje rezygnacji z normy wzorcowej (leksyka,
zapozyczenia, taczliwos¢ leksykalna, semantyka, sktadnia, moda jezykowa, szablon jezykowy);
funkcjonalnos$¢ gier jezykowych, mechanizmy powstawania btedoéw jezykowych w mediach;
medialna pragmatyka odchylen od normy jezykowej w wypowiedziach dziennikarskich;
okazjonalizmy i neologizmy kontekstowe; zjawiska komunikacyjno-stylistyczne znamienne
dla wypowiedzi dziennikarskiej i wypowiedzi medialnych (wielojgzycznos¢ jako asymilacja
odmian polszczyzny w mediach, potocyzacja, kolokwializacja, wulgaryzacja/dewulgaryzacja,



interakcyjno$¢ wypowiedzi dziennikarskiej, profesjonalizacja); obiektywizm i subiektywizm
wypowiedzi dziennikarskiej (sposoby wyrazania, wyktadniki jezykowo-tekstowe).

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): przyczyny i rodzaje btedow jezykowych (na poziomie ortografii, fleksji,
leksyki, sktadni, semantyki i pragmatyki); zjawiska i tendencje jezykowe, uwarunkowane
wspoélczesng sytuacjg kulturowa; bledy niezamierzone i zamierzone; biedy jako przejaw
kreatywnosci jezykowej.

Umiejetnosci (potrafi). przeprowadzi¢ analiz¢ wypowiedzi dziennikarskiej i ocenic jej jezyk;
postugiwaé si¢ terminologia w zakresie stylistyki, pragmatyki jezykowej, lingwistyki
normatywnej (kultury jezyka); doskonali¢ wlasny warsztat jezykowy poprzez korekte tekstow
dziennikarskich; rozpoznawaé¢ jezykowe 1 stylistyczne wyktadniki informacyjnosci
I publicystycznosci, subiektywizmu oraz obiektywizmu w prezentowania informacji.
Kompetencje spoteczne (jest gotow do). uswiadomienia kulturotwoérczej roli medidw
w zakresie propagowania wzorca polszczyzny publicznej i etyki komunikowania.

Forma prowadzenia zajec: ¢wiczenia.

1.4. Sztuka negocjowania

Cel ksztatcenia: poznanie strategii 1 technik negocjacyjnych; nabycie umiejgtnosci
analitycznych w obszarze oceny efektywnosci argumentow w negocjacjach; uswiadomienie
roli etycznych technik negocjacyjnych w osigganiu optymalnych celow.

Tresci merytoryczne:. istota i przebieg procesu negocjacyjnego; cechy skutecznego negocjatora;
kryteria udanych negocjacji; czynniki powodzenia w negocjacjach; etapy negocjacji; postawy
1 zachowania skutecznych negocjatorow; zalecenia w zakresie przygotowan do negocjacji;
zalecenia dla zwolennikow wspotpracy; nastawienie zwolennikéw konfrontacji. Rola analityka
negocjacyjnego; koordynowanie rol zespotu negocjacyjnego; Uprawnienia przewodniczacego;
rola faktycznego negocjatora; btedy faktycznych negocjatorow i analitykow. Rola rozjemcy
negocjacyjnego; zalecenia negocjacyjne w ujeciu Jana Stgpniewskiego; strategie negocjacyjne;
etyczne i nieetyczne techniki negocjacyjne; zasady reagowania na przejawy agresji,
manipulacji, metody erystyczne partneréw negocjacyjnych; negocjacyjne zalecenia Rogera
Dawsona; negocjacyjne taktyki perswazyjne w koncepcji Stawomira Wincha.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): elementy procesu negocjowania; sposoby zachowania w negocjacjach;
czynniki powodzenia negocjacyjnego.

Umiejetnosci  (potrafi). wspOlpracowa¢ w zespole negocjacyjnym; stosowaé techniki
negocjacyjne 1 poslugiwaé si¢ argumentacja; przyjmowac réznorodne role w sytuacjach
negocjacyjnych.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do). przyjmowania postawy dialogu; zachowania
koncentracji uwagi i logicznego myslenia oraz kreatywnosci w sytuacjach stresogennych;
ustawicznego podnoszenia kompetencji negocjacyjnych.

Forma prowadzenia zajec: wyktad i ¢wiczenia.

1.5. Geopolityka stosowana i geoekonomia

Cel ksztafcenia: poznanie stosunkow migdzynarodowych w ujgciu  historycznym
I wspotczesnym, w tym relacji polityczno-ekonomicznych w aspekcie bezpieczenstwa
w konteks$cie szeroko rozumianych uwarunkowan geograficznych 1 geospolecznych;
przygotowanie do samodzielnej analizy potencjalu geopolitycznego wspotczesnych panstw
W oparciu o takie przestanki jak: wielko$¢ terytorium, ksztattu granic, potencjat ekonomiczny,
dostep do surowcoOw energetycznych; przedstawienie najwazniejszych koncepcji
geopolitycznych, uwarunkowan geopolitycznych wybranych panstw i regionéw $wiata, a takze
zalezno$ci pomiedzy tradycyjnymi wyznacznikami pozycji panstwa a nowymi zjawiskami i
procesami wplywajacymi na ich oceng.



Tresci merytoryczne:. geografia polityczna — geopolityka — geoekonomia; gtowne koncepcje
geopolityczne wspoOtczesnego $wiata; przestrzenie geopolityczne (panstwo-spoteczenstwo,
terytorium, granice; nurty religijne, nacjonalizm, terroryzm, ruchy migracyjne); podziat $wiata:
Wschod-Zachdd, Potoc-Potudnie. Uwarunkowania geopolityczne wybranych panstw i
regioné6w: Europa, USA, Rosja, Chiny, Bliski Wschod.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): wspotczesne trendy w geopolitycznym uktadzie sit w Europie
I wwybranych regionach $wiata, zasady funkcjonowania systemu mig¢dzynarodowego
I dynamike proceséw geopolitycznych oraz geoekonomicznych, aspekty zjawisk politycznych,
spotecznych, gospodarczych 1 militarnych.

Umiejetnosci (potrafi): identyfikowaé wspodlczesne problemy geopolityczne, wskazaé
mozliwosci rozwigzania problemdéw politycznych, gospodarczych i1 spotecznych w oparciu
0 samodzielng ich analize, wykorzysta¢ narzgdzia komunikacyjne w celu optymalizacji
procesOéw analitycznych w zakresie geopolityki.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do):. udzialu w interdyscyplinarnych dyskusjach
dotyczacych wspotczesnych problemow geopolitycznych, wykorzystania umiejetnosci
krytycznej analizy rzeczywistosci geopolitycznej, podejmowania kreatywnych dziatan,
uwzgledniajacych aspekty strategiczne, prawne, ekonomiczne i etyczne.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

1.6. Przedmiot ogolnouczelniany

Cel ksztatcenia: wprowadzenie poszerzonej wiedzy z dziedziny nauk humanistycznych,
terminologii 1 r6znych koncepcji badawczych dotyczacych omawianego tematu.

Tresci merytoryczne. wyklad stanowi monograficzne, cato$ciowe ujecie wybranego
zagadnienia z dziedziny nauk humanistycznych, np. etyka, antropologia kulturowa, poprawna
polszczyzna w praktyce, herstory — kobiety w historii, zagadnienia literatury wspolczesnej,
praktyczna filozofia przyrody, starozytne religijne i filozoficzne spojrzenie na $wiat.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): pojecia, terminy i podstawowe zatozenia badawcze z omawianego
zakresu wiedzy.

Umiejetnosci (potrafi): wykorzysta¢ poznang wiedze w rdznych sytuacjach zawodowych.
Kompetencje spoleczne (jest gotow do):. korzystania w zyciu zawodowym 1 spotecznym
Z roznych obszaréw wiedzy.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

II. GRUPA TRESCI PODSTAWOWYCH

11.1. Spoleczne oddzialywanie mediow

Cel ksztalcenia: poznanie podstawowych zagadnien z zakresu oddziatywania mediow na
spoteczenstwo 1 kulturg z uwzglednieniem najnowszych tendencji 1 trendow.

Tresci merytoryczne: etapy badan naukowych nad oddziatywaniem mediéw; media w systemie
spotecznym; instytucje — media — spoteczenstwo w ro6znych modelach komunikacji publicznej;
model posredniczenia i selekcji; koncepcja czwartej wiadzy; media w kampaniach wyborczych;
dziennikarstwo $ledcze: ujecie krytyczne; wojna informacyjna: definicja, narzedzia, formy
prowadzenia, obszary, aktorzy; pojecie cyberwojny; trollowanie i fabryki trolli; rola mediow w
systemie demokracji ad hoc; teoria spotecznego uczenia si¢ (A. Bandura); oddziatywanie
medidw na spoteczenstwo w ujeciu badaczy amerykanskich: G. Comstock, S. L. Ball-Rokeach,
M. L. DeFleur; oddzialywanie mediéw a czynniki posrednie wedtug J. Klappera; pojgcie
,mainstreaming”’; pojecie ilosciowych sgdow kultywacyjnych.; teoria kultywacji G. Gerbnera;
psychologiczne aspekty teorii kultywacji; media a inne programy komunikacji spoteczne;j:
polityka, biznes, marketing, edukacja; koncepcja dwustopniowego przeptywu informacji;
koncepcja najkrotszej drogi; koncepcje oddzialywania mediow; aksjologiczne ujecie



oddzialywania mediow; teoria innowacji; teoria primingu; teoria wykorzystania i
zapotrzebowania; teoria kalkulacji i oceniania; teoria perswazji; wplyw mediéw na jezyk
og6lny: wspieranie normy literackiej; wptyw medidow na jezyk ogdlny: wspieranie jezykoéw
mniejszosci narodowych; wptyw medidéw na jezyk ogdlny: kolokwializacja, potocyzacja;
funkcje potocyzméw w mediach: aksjologiczna, fascynacyjna, mimetyczna, empatyczna,
ekspresywna; wptyw mediow na jezyk ogdlny: neologizacja; metody badan nad spotecznym
oddzialywaniem mediéw masowych.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): zasady, formy i efekty oddzialywania mediow masowych na
spoteczenstwo i kulture; wspotczesne koncepcje oddzialywania mediow (w tym dziennikarstwa
1 komunikacji marketingowej) w r6znych sektorach systemu spotecznego: polityce, biznesie,
edukaciji, religii, medycynie, itd.

Umiejetnosci (potrafi): interpretowac, problematyzowac i wartosciowac spoteczne i kulturowe
oddziatywanie mediow w zmieniajacych si¢ warunkach; postugiwac si¢ pojeciami wiasciwymi
dla studiowanego przedmiotu; integrowa¢ wiedz¢ z réznych dyscyplin w zakresie nauk
spotecznych.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do): zachowania si¢ zawodowego w sposob tolerancyjny
i racjonalny; rozumienia koniecznosci cigglego doskonalenia i uzupelnienia nabytej wiedzy
I umiejetnosci.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

11.2. Wyklad monograficzny I

Prawa wlasnosci intelektualnej w marketingu

Cel ksztalcenia: przekazanie wiedzy z zakresu dziatania organizacji zbiorowego zarzadzania
prawami autorskimi, Urzedu Patentowego RP oraz instytucji zajmujacych si¢ ochrona
wlasnosci intelektualnej, dziatajacych na terenie Unii Europejskiej; praktyczne zastosowanie
przepisow prawnych dotyczacych korzystania z utworéw, znakdéw towarowych, wzorow
przemystowych, wzoréw uzytkowych i wynalazkow.

Tresci merytoryczne. sSystem ochrony wlasnosci intelektualnej w zakresie prawa
miedzynarodowego i krajowego; Wtasnos¢ intelektualna; prawo autorskie i prawa pokrewne;
ochrona baz danych; wynalazki; wzory uzytkowe; wzory przemystowe; Ochrona oznaczen
indywidualizujacych; obrot prawami wylacznymi; wygasnigcie, uniewaznienie 1 naruszenia
praw wylacznych; zarzadzanie wlasnoscia intelektualng.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): zasady zarzadzania zasobami wiasnos$ci intelektualnej w obszarze
zarzadzania informacja, w tym dziatalno$ci informacyjnej; podstawowe pojecia, regulacje
i zasady z zakresu ochrony wlasnosci intelektualnej i prawa autorskiego; uprawnienia
przystugujace podmiotom praw autorskich i pokrewnych; prawa wtasnosci przemystowej;
podstawowe prawne 1 ekonomiczne uwarunkowania zarzadzania informacja, w tym
dzialalnosci informacyjnej; terminologi¢ z zakresu ochrony wtasnosci intelektualne;.
Umiejetnosci (potrafi). postugiwaé si¢ podstawowsg terminologiag naukowg z zakresu nauki
0 komunikacji spotecznej i mediach oraz profesjonalng z zakresu zarzadzania informacja,
w tym dziatalno$ci informacyjnej; wlasciwie analizowaé przyczyny i1 przebieg konkretnych
procesow i zjawisk prawnych w zakresie dziennikarstwa i komunikacji spotecznej; analizowac
w podstawowym zakresie umowy z zakresu wlasnos$ci intelektualnej; rozpoznawac rodzaje
tych umow, przestanki ich waznosci, skutki; rozpoznawa¢ przedmioty wlasnosci intelektualne;j
Z odroznieniem prawa autorskiego i praw pokrewnych oraz praw wilasnosci przemystowej;
uwzglednia¢ podstawowe przepisy prawa wilasnos$ci intelektualnej w odniesieniu do instytucji
funkcjonujacych w zakresie dziatalnosci informacyjne;.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do0): uczestniczenia w przygotowaniu projektow
spotecznych.



Forma prowadzenia zajec: wyktad.

Miedzykulturowe i miedzynarodowe aspekty komunikacji wizerunkowej

Cel ksztalcenia:. zapoznanie z podstawowymi zagadnieniami z zakresu komunikowania
miedzykulturowego 1 migdzynarodowego; Wskazanie 1 wdrozenie kwestii miedzykulturowych
1 migdzynarodowych w komunikacji wizerunkowe;j.

Tresci  merytoryczne:  status 1 funkcje  komunikowania  miedzykulturowego
I miedzynarodowego; Czynniki utatwiajace i utrudniajace komunikowanie miedzykulturowe
I miedzynarodowe; miedzykulturowe i migdzynarodowe aspekty komunikacji marketingowej;
stereotypy narodowe w biznesie.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): podstawowe tresci komunikowania mie¢dzykulturowego
I miedzynarodowego; reguly i zasady komunikacji miedzynarodowej; role komunikacji
miedzynarodowej w marketingu.

Umiejetnosci (potrafi). rozpoznawac tresci zwigzane z komunikowaniem miedzykulturowym i
miedzynarodowym w marketingu; wykorzystywac¢ wiedz¢ o komunikacji mi¢dzynarodowej w
projektach wizerunkowych firm, produktéw, oso6b zgodnie z zasadami relatywizmu
kulturowego.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do): wlasciwego komunikowania si¢ w $rodowisku
mie¢dzykulturowym i1 miedzynarodowym; postugiwania si¢ treSciami miedzykulturowymi
I miedzynarodowymi w dziataniach reklamowych i public relations.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

11.3. Wyklad monograficzny |1

Aksjologia komunikacji medialnej

Cel ksztalcenia: przekazanie specjalistycznej wiedzy o wartosciach w komunikowaniu
medialnym; uswiadomienie perswazyjnej roli wartosci w komunikatach medialnych;
zapoznanie z warto$ciami etycznymi i estetycznymi w treSciach medialnych; rozwijanie
umiejetnosci wartosciowania i oceniania komunikatéw medialnych.

Tresci merytoryczne. rodzaje wartoSci w komunikatach medialnych: etyczne, artystyczne,
estetyczne, poznawcze, utylitarne, instrumentalne, hedonistyczne, ogolnokulturowe, religijne,
absolutne; wplyw komunikacji medialnej na zmiany kulturowe w aspekcie stylow zycia
I obyczajowosci; medialne przejawy kryzysu warto$ci etycznych; Kategorie warto$ci etycznych
w mediach: prawda, dobro, godnos¢, sprawiedliwos¢, odpowiedzialno$¢; tresci komunikowane
w mediach a dobro w kontekscie przedmiotu pozgdania: bonum honestum, bonum delectabile,
bonum utile, summum bonum; media a etyka indywidualistyczna i etyka spoteczna.
Komunikacja w mediach a etyka deterministyczna i etyka indeterministyczna; wpltyw
kierunkéw etyki normatywnej na komunikacje w mediach: hedonizm, eudajmonizm
(transcendentny, immanentny  subiektywistyczny, immanentny  obiektywistyczny),
perfekcjonizm, ewolucjonizm, deontologizm, etyka teocentryczna); estetyka komunikacji
medialnej: wartosci artystyczne 1 estetyczne w tresciach medialnych; rodzaje warto$ci
estetycznych 1 wartosci artystycznych; piekno pozaartystyczne i jego swoisto§¢ w mediach;
komunikacja medialna a przezycia estetyczne i oceny estetyczne; estetyka stosowana (zycia
| dziatania) w komunikacji medialnej; Kryzys wartosci w komunikowaniu politycznym;
warto$ci w komunikowaniu podmiotow pozytku publicznego; komunikacja marketingowa
(promocyjno-reklamowa) wobec wartosci prawdy, dobra i odpowiedzialno$ci; estetyka
komunikacji reklamowej; etyka w public relations; ewolucja etyki wobec rozwoju nauki
I postgpu technologicznego — przejawy zjawiska w komunikowaniu medialnym; wartosci
antropotanatologiczne w tre$ciach medialnych; studia przypadkéw: analizy aksjosfery mediow
spotecznosciowych z dominantg serwisu YouTube.

Efekty uczenia sie:



Wiedza (zna i rozumie): pojecia i koncepcje aksjologii komunikowania medialnego; kierunki
i orientacje aksjologiczne wspotczesnej kultury medialnej; funkcje etyki w komunikacji
medialnej; role wartoSci etycznych, artystycznych 1 estetycznych w medialnym
komunikowaniu perswazyjnym.

Umiejetnosci (potrafi): tworzy¢ komunikaty nacechowane warto$ciami; rozpoznawac rodzaje
wartosci w tresciach medialnych; dostrzega¢ oddziatywanie komunikowanych wartosci na
audytoria medialne.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do): tolerancji wobec roznorodnosci kulturowych;
reprezentowania otwartej postawy wobec odmiennosci filozoficznych, $wiatopogladowych;
ustawicznego podnoszenia kompetencji aksjologicznych w odniesieniu do komunikacji
medialnej; odnoszenia si¢ z szacunkiem wobec 0s6b z odmiennymi przekonaniami i opiniami.
Forma prowadzenia zajec: wyktad.

Etyka w biznesie i komunikacji marketingowej

Cel ksztalcenia. poznanie podstawowych zagadnien etycznych zwigzanych z biznesem
I komunikacja marketingowa.; Wdrozenie do samodzielnego budowania zaufania, reputacji
oraz dlugoterminowego sukcesu organizacji; Stosowaniu zasad moralnych i1 spolecznie
akceptowanych standardow w decyzjach i strategiach firm.

Tresci merytoryczne. etyka w biznesie; uczciwo$¢ i przejrzystosé; uwzglednianie interesow
spotecznych, $rodowiskowych i ekonomicznych w strategii biznesowej; dbanie o prawa
pracownikow, uczciwe wynagrodzenie i dobre warunki pracy; dziatanie w granicach
obowigzujacych przepiséw prawa, zaréwno lokalnego, jak 1 migdzynarodowego;
uwzglednianie potrzeb i1 interesow klientow, pracownikéw, dostawcoéw oraz lokalnych
spotecznosci; etyka w komunikacji marketingowej; prawda w przekazie reklamowym;
poszanowanie prywatnosci konsumentow; reklama odpowiedzialna spotecznie; etyczne
targetowanie i personalizacja; minimalizacja ryzyka naduzy¢ etycznych.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): system wartos$ci odpowiedzialnego spotecznie biznesu i wynikajace
z etyki korzys$ci w biznesie i marketingu.

Umiejetnosci (potrafi): budowac zaufanie klientéw 1 partnerow biznesowych; formowac
lojalnosci konsumentow; prowadzi¢ dialog w otoczeniu spotecznym; tworzy¢ kampanie, ktore
nie promujg negatywnych wzorcow (np. przemocy, uzaleznien).

Kompetencje spoleczne (jest gotow do): unikania manipulacji emocjonalnej, ktéra moze
wplyna¢ negatywnie na decyzje konsumentow.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

Civil media

Cel ksztalcenia: zapoznanie ze zjawiskiem mediéw obywatelskich i ich funkcja; poznanie tzw.
trzeciego sektora mediow i ich znaczenie w systemach medialnych i spoteczenstwach
w roznych krajach; poznanie potencjatu mediow obywatelskich w promowaniu demokracji,
partycypacji spotecznej, integracji, budowaniu spotecznos$ci i dywersyfikacji treSci medialnych.
Przedmiot prowadzony w jezyku angielskim.

Tresci merytoryczne: koncepcja medidw obywatelskich jako trzeciego sektora mediow; rola
medidow obywatelskich w demokracji 1 partycypacji spotecznej; zapewnienie dostepu do
mediow 1 rola radia spoteczno$ciowego w budowaniu spotecznosci; potencjat emancypacyjny
1 wlagczenie spoteczne réznych grup, w tym marginalizowanych przez inne media; funkcja
dywersyfikacji tresci medialnych; charakterystyka mediow obywatelskich w Europie — analiza
ich dziatalnosci 1 oddziatywania; media hiperlokalne.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): pojecie mediow obywatelskich i ich funkcje w systemach medialnych
1 spoteczenstwach.



Umiejetnosci (potrafi). identyfikowa¢ media obywatelskie i odroznia¢ je od mediow
publicznych i komercyjnych.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do): angazowania si¢ w dyskusje dotyczace roli mediow
obywatelskich w demokracji.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

11.4. Wyklad monograficzny 111

Modele wizerunkowe w sieci

Cel ksztalcenia: zapoznanie z wybranymi zagadnieniami z zakresu zarzgdzania wizerunkiem w
internecie, sposobami kreowania e-wizerunku przez specjalistow i organizacje z réznych branz.
Tresci merytoryczne. pojecie 1 rodzaje wizerunku; Wizerunek, reputacja, tozsamos$¢, marka;
sposoby budowania i utrzymywania e-wizerunku. Internetowe wizytdwki specjalistow
i ekspertow; wizerunek firm i organizacji w sieci; wizerunek miast i krajow w internecie;
wizerunek marki; dziatania i kampanie wizerunkowe w mediach spotecznosciowych;
identyfikacja wizualna w internecie; ochrona wizerunku w internecie; zmiany wizerunku
w sieci; modele wizerunkowe — studia przypadkow.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): podstawowe zagadnienia z zakresu rodzajow i sposobéw budowania
wizerunku w sieci.

Umiejetnosci (potrafi): krytycznie analizowac przyktady e-wizerunku oséb, firm, organizacji
i miejsc.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do). odpowiedzialnego kreowania wizerunku w sieci
i samodzielnego doksztatcania si¢ w tym zakresie.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

Media obywatelskie jako narzedzie budowania wizerunku

Cel ksztalcenia: poznanie mediow obywatelskich jako narzgdzia stuzacego budowaniu
wizerunku osob, organizacji i spolecznosci; omowienie roli mediow obywatelskich jako tzw.
trzeciego sektora mediow, ze szczegdlnym uwzglednieniem ich znaczenia w Systemach
medialnych i spoteczenstwach réznych krajow; zbadanie potencjatu mediow obywatelskich
w promowaniu demokracji, partycypacji spotecznej, inkluzywnosci, budowaniu spotecznosci
oraz rdznicowaniu tresci medialnych.

Tresci merytoryczne. pojecie medidow obywatelskich jako trzeciego sektora mediow; rola
mediow obywatelskich w kreowaniu wizerunku oraz budowaniu zaufania spolecznego;
znaczenie medidw obywatelskich w demokracji; dostep do medidw jako element wigczania
spoteczno$ci w dyskurs publiczny; funkcja radia obywatelskiego w budowaniu tozsamosci
i wspolnot lokalnych; potencjat emancypacyjny medidow obywatelskich oraz ich rola
W wlgczaniu grup marginalizowanych.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): pojgcie mediow obywatelskich i ich funkcje w systemach medialnych
oraz w procesach spotecznych ze szczegdlnym uwzglednieniem ich zastosowania w Kreowaniu
wizerunku.

Umiejetnosci (potrafi): rozroznia¢ media obywatelskie od mediow publicznych i komercyjnych;
stosowa¢ narzedzia 1 techniki charakterystyczne dla mediow obywatelskich w procesie
budowania wizerunku.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do). dyskusji na temat roli medidow obywatelskich 1 ich
potencjatu w budowaniu pozytywnego wizerunku spotecznosci i organizacji.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.



11.5. Wyklad monograficzny IV

Sztuki audiowizualne w perspektywie komunikowania

Cel ksztatcenia: zapoznanie z komunikacyjnym potencjatem sztuk audiowizualnych, takich jak
film (w réznych odmianach gatunkowych i rodzajowych), serial telewizyjny, internetowy
materiat video, video-art, itp.

Tresci merytoryczne:. komunikacyjne teorie filmu jako podstawa dla procedur analitycznych
sztuk audiowizualnych; dzieto sztuki audiowizualnej jako przekaz; problem komunikowania
kulturowego, w tym komunikowania poprzez dzieta sztuki; sztuki audiowizualne jako media;
podstawy metodologii komunikacyjnej analizy dziet sztuk audiowizualnych oraz przyktadowe
praktyki interpretacyjne; poznawcze walory komunikacyjnej interpretacji materiatow
audiowizualnych — np. perspektywa socjologiczna, antropologiczna, psychologiczna.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): teoretyczne podstawy komunikacyjnej analizy oraz interpretacji sztuk
audiowizualnych; zasady analizy oraz interpretacji dziel sztuk audiowizualnych jako
przekazow o réznorodnych walorach poznawczych.

Umiejetnosci (potrafi): analizowa¢ oraz interpretowa¢ dzieta sztuk audiowizualnych jako
media niosgce wiedz¢ o charakterze kulturowym, socjologicznym, antropologicznym,
politycznym, historycznym, religijnym itp.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do). poszerzania swojej wiedzy z wykorzystaniem
materialéw audiowizualnych, konfrontacji z artefaktami jako zrodtami wiedzy o Swiecie.
Forma prowadzenia zajec: wyktad.

Marketing spoleczny

Cel ksztalcenia: wyjas$nienie istoty marketingu spotecznego oraz dylematoéw zwigzanych z tym
terminem wynikajacych z odmiennego podej$cia do definiowania roli poszczegdlnych
instytucji, przedsigbiorstw; Wyjasnienie procesu analizy, planowania, organizowania
| wdrazania marketingu spotecznego w instytucjach lub przedsigbiorstwach; zapoznanie
Znarzedziami  wdrazania  marketingu  spotecznego;  Wyksztalcenie  umiejetnosci
identyfikowania, analizy i oceny okazji i sposobow wdrazania marketingu spotecznego.
Tresci merytoryczne. marketing spoteczny — definicja, geneza idei; marketing a marketing
spoteczny; miejsce marketingu spotecznego w naukach o komunikacji spotecznej i mediach,;
motywy, korzys$ci dzialania w ramach marketingu spotecznego; krytyka marketingu
spotecznego; odpowiedzialno$¢ spoteczna a cele poszczegdlnych instytucji; modele i obszary
dziatania w ramach marketingu spotecznego; proces ksztattowania strategii zwigzanej
z marketingiem spolecznym; marketing spoleczny jako Zrédlo przewagi konkurencyjnej;
strategie organizacji oparte na idei marketingu spotecznego; Wolontariat jako narzedzie
realizacji marketingu spotecznego; Kodeksy etyczne dobrych praktyk; informowanie
0 dziataniach w ramach marketingu spotecznego; kampanie marketingu spotecznie
zaangazowanego; Mmetody oceny dzialah w ramach marketingu spolecznego; marketing
spoteczny w lokalnych 1 migdzynarodowych organizacjach; marketing spoleczny
w organizacjach non profit.

Efekty uczenia sig:
Wiedza (zna i rozumie): umiejscowienie marketingu spotecznego w naukach o komunikacji
spolecznej i mediach; argumenty ,za” i ,przeciw” wdrazaniu koncepcji marketingu

spotecznego w przedsiebiorstwach; proces wdrazania marketingu spotecznego; narzedzia, jakie
wykorzystuja instytucje we wdrazaniu idei marketingu spotecznego, oraz mierniki oceny
skutkow jego realizacji.

Umiejetnosci (potrafi): definiowa¢ mozliwosci wdrazania marketingu spotecznego w réznych
sektorach rynku 1 w r6éznych obszarach; identyfikowac¢ 1 oceniaé, ktore narzgdzia marketingu
spotecznego 1 w jaki sposdb przyczyniaja si¢ do poprawy wizerunku i wptywaja na warto$c¢ firmy.



Kompetencje spoteczne (jest gotow do): ciaglej aktualizacji i poglebiania wiedzy z zakresu
marketingu spolecznego.

Forma prowadzenia zajec¢: wyktad.

11.6. Marketing i planowanie marketingowe

Cel ksztalcenia: przekazanie specjalistycznej wiedzy z zakresy marketingu i planowania
marketingowego oraz ich roli w budowaniu przewagi konkurencyjnej; zaprezentowanie metod
analizy otoczenia marketingowego towarzyszacych podejmowaniu decyzji przez menedzera
odpowiedzialnego za rynkowe wyniki przedsigbiorstwa; rozwini¢cie umieje¢tnosci
analitycznych 1 krytycznego mys$lenia w obszarze oceny oraz optymalizacji dziatan
marketingowych w przedsi¢biorstwie.

Tresci merytoryczne. podstawowe pojecia 1 przedmiot zainteresowania zarzadzania
marketingowego; miejsce strategii marketingowych w strukturze strategii przedsi¢biorstwa;
analiza sytuacji marketingowej przedsigbiorstwa — identyfikacja strategicznych probleméw;
segmentacja rynku, wybor rynku docelowego i pozycjonowanie; Strategiczne, taktyczne
I operacyjne plany marketingowe; zastosowanie koncepcji marketingu-mix w strategii firmy;
zarzadzanie budzetem marketingowym; strategiczna i operacyjna kontrola marketingu;
kierunki rozwoju zarzadzania marketingowego — marketing warto$ci, e-marketing, spotecznie
odpowiedzialny marketing.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): pojecia, koncepcje i metody wykorzystywane w marketingu
| planowaniu marketingowym; uwarunkowania dziatan marketingowych i procedure ich
planowania; znaczenie strategii marketingowej dla rozwoju organizacji w dynamicznie
zmieniajacym si¢ otoczeniu biznesowym.

Umiejetnosci (potrafi): stworzy¢ kompleksowy plan marketingowy; zastosowaé narzedzia
analizy marketingowej do wyboru najkorzystniejszej strategii dla danej dzialalnosci
gospodarczej; zaplanowa¢ i1 zarzadza¢ budzetem marketingowych; zmierzy¢ skutecznos¢
I efektywnos$¢ dziatan marketingowych.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do). ponoszenia odpowiedzialnosci za podejmowane
decyzje marketingowe w kontekscie biznesowym, etycznym 1 spotecznym; zespotowej pracy
nad projektami marketingowym; rozwijania proaktywnej, marketingowej postawy wobec
wyzwan rynkowych.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

11.7. Podstawy komunikacji wizerunkowej

Cel ksztatcenia: poznanie podstawowych zagadnien na temat statusu i przedmiotu komunikacji
wizerunkowej w systemie spolecznym, jej wspolczesnych form i funkcji, a takze obszarow
zastosowania.

Tresci merytoryczne: pojecie wizerunku; Wizerunek a pojgcia pokrewne: reputacja, autorytet,
opinia, prestiz, stereotyp 1 in.; Wymiary wizerunku: psychologiczny, spoteczny, marketingowy,
komunikacyjny, prawny; funkcje wizerunku wzgledem beneficjenta i wzgledem otoczenia;
model dynamiczny komunikacji wizerunkowej; wizerunek réwnolegly; typy wizerunkow:
publiczny vs. medialny, otwarty vs. zamknigty, wlasny vs. zaoferowany, osobisty vs. zbiorowy,
grupowy vs. globalny, wewnetrzny vs. zewnetrzny, pozytywny vs. negatywny, posredni vs.
bezposredni, zamanifestowany vs. domniemany, dorazny vs. permanentny; dyskursy
wizerunkowe: tre$¢, forma, struktura, oddzialywanie, kontekst; narzedzia public relations w
komunikacji wizerunkowe;j.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna 1 rozumie): podstawowe pojecia zakresie spolecznych, kulturowych
I psychologicznych aspektow komunikacji wizerunkowej; role wizerunku w systemie
dziatalno$ci marketingowej; podstawowe kategorie opisu komunikacji wizerunkowej w ujgciu
krytycznym i problemowym.



Umiejetnosci (potrafi): wyszukiwac, analizowac, selekcjonowac i uzytkowaé¢ informacj¢ przy
uzyciu roznych zrédet 1 metod; diagnozowac¢ dyskursy komunikacji marketingowej przy
zastosowaniu narzedzi analitycznych; zarzadza¢ procesem kreowania wizerunku
w instytucjach publicznych, organizacjach gospodarczych i organizacjach non-profit.
Kompetencje spoteczne (jest gotow do): samodzielnego podejmowania dziatan profesjonalnych;
stosowania zasad kooperacji spotecznej we wiasnej dziatalnosci zawodowej 1 relacjach z
otoczeniem.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

11.8. Zarzadzanie projektami

Cel ksztatcenia: poznanie podstawowych zagadnien z zakresu planowania i realizowania
projektéw; przygotowanie do wspotudziatu oraz samodzielnego przygotowania i realizowania
projektow.

Tresci merytoryczne: istota i rodzaje projektow; projekty jako przedmiot zarzadzania; wybrane
aspekty zarzadzania wiedzg, zarzadzania kompetencjami, zarzgdzania zasobami ludzkimi,
modele i poziomy zarzadzania wiedza, menedzer i zespot projektowy; uzgadnianie celow
projektu; planowanie wstepne i optymalizacja; podziat prac i planowanie zadan; kamienie
milowe.; koszty projektu; zarzadzanie ryzykiem; komunikacja w zespole projektowym i
komunikacja z otoczeniem; techniki rozwigzywania probleméw; monitorowanie projektu;
metody i techniki zarzadzania projektami; Studia przypadkéw — projekty w firmach o ré6znym
profilu oraz w organizacjach non-profit.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): podstawowe zagadnienia z zakresu zarzgdzania wiedzg, planowania
I realizowania projektow.

Umiejetnosci (potrafi): przygotowa¢ wstgpny plan projektu, okresli¢ cele i etapy realizacji.
Kompetencje spoteczne (jest gotow do): samodzielnej i wspolnej pracy w przygotowaniu
i realizacji projektow.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

11.9. Pragmatyka wypowiedzi medialnej

Cel ksztafcenia: poznanie podstawowych zagadnien z zakresu pragmatyki mediow masowych,
a takze pragmatycznych aspektéw analizy i interpretacji dyskursow komunikacji publiczne;.
Tresci merytoryczne. pojecie pragmatyki, jej przedmiot i podstawowe kategorie; zarys
powstania i rozwoju pragmatyki jako nauki; pragmatyka i semantyka jako dwa fundamentalne
wymiary zachowan komunikacyjnych 1 ich konfiguracja w réznych typach komunikacji
medialnej: pragmatyka na bazie semantyki, semantyka na bazie pragmatyki, pragmatyka bez
semantyki itd.; funkcja pragmatyczna i jej realizacja w roznych gatunkach wypowiedzi
medialnej; proste i posrednie czynnosci mowne w komunikacji publicznej; typologia aktow
mowy; zasady konwersacyjne w odniesieniu do medidow masowych; wspdlczesne tendencje
w zakresie kooperacji komunikacyjnej; pragmatyka interkulturowa i jej zastosowanie
w projektach promocyjnych i PR-owych.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): podstawowe kategorie pragmatyki niezbedne do analizy dyskurséw
medialnych w ujeciu problemowym 1 krytycznym.

Umiejetnosci (potrafi): interpretowaé i problematyzowac zagadnienia z zakresu pragmatyki
medialnej w spdjnej 1 zrozumialej formie; stosowa¢ metody analizy pragmatycznej do
opisywania i wartosciowania dyskursow medialnych.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do): stosowania zasad kooperacji spotecznej we wiasnej
dziatalnosci zawodowej i relacjach z otoczeniem; myslenia w sposob kreatywny i zarzadzania
umiejetnosciami migkkimi; propagowania wiedzy o spolecznym wymierzy mediow.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.



11.10. Zarzadzanie wizerunkiem w sytuacjach kryzysowych

Cel ksztalcenia: przekazanie specjalistycznej wiedzy z zakresu ochrony reputacji organizacji
(marki) w ramach zarzadzania wizerunkiem w sytuacjach kryzysowych; rozwinigcie
umiejetnosci analitycznych oraz krytycznego myslenia w obszarze oceny efektywnosci
komunikacji wizerunkowej w kryzysie.

Tresci merytoryczne: istota i definicje sytuacji kryzysowej; dorazne sytuacje kryzysowe jako

glowny czynnik absorbujacy menedzerdéw szczebla strategicznego (w ujeciu: M. C. Mankinsa);

przyczyny kryzyséw w polskich przedsi¢biorstwach (na podstawie badan M. Zwolinskiej, P.

Mitraszewskiego i in.); symptomy kryzysu (zaskoczenie, deficyt informacyjny, eskalacja

zdarzen, utrata kontroli, osad opinii publicznej, faza osaczenia organizacji, panika); prewencja:

istota zarzadzania problemami — koncepcja issue management Howarda Chase; rola dziatan

prewencyjnych koncepcji A. Stahl; zarzadzanie konfliktami jako sposob przeciwdziatania

kryzysom personelu; odmiany sytuacji kryzysowych; przebieg kryzysu — zarzadzanie etapami

(zwiastuny Kkryzysu, preparacja, minimalizowanie szk6d, normalizacja, wyciaganie

wnioskoéw); rola planowania w zarzadzaniu Kryzysem; uczestnicy kryzysu (publicznosé

decyzyjna, funkcjonalna, normatywna, rozproszona); diagnoza przyczyn Kkryzysu; plan

komunikacyjny; organizacja sztabu kryzysowego; program antykryzysowy; komunikowanie

si¢ przedsiebiorstwa w sytuacji kryzysowej; monitoring sytuacji rzeczywistej; monitoring

medialnego obrazu sytuacji kryzysowej; komunikowanie jednoznacznego stanowiska

organizacji do wyodrebnionych grup docelowych; ewaluacja: ocena sytuacji i efektow

komunikowania, stopien osiggnigcia zamierzonych celow komunikacyjnych; uniwersalne

reguty komunikowania kryzysowego — 5 P komunikacji etycznej; strategie komunikacji

antykryzysowej; strategie defensywne i ich krytyczna ocena; kryteria skuteczno$ci strategii

akomodacyjnych; sposoby komunikowania organizacji w kryzysie; istota informowania

wewnatrz organizacji; instrumenty kryzysowej komunikacji wewngtrznej; instrumenty

komunikowania z otoczeniem zewngtrznym; rola komunikacji internetowej w Kkryzysie;

kryzysowe media relations — zasady wspotpracy z dziennikarzami; odpowiedzi na zapytania

dziennikarskie; zasady organizowania konferencji prasowej; wizerunek organizacji

w sytuacjach kryzysowych upowszechnionych w mediach spotecznos$ciowych; zarzadzanie

komunikacja kryzysowa w social mediach; etyka komunikowania kryzysowego.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): pojecia, koncepcje i metody komunikowania wizerunkowego
w sytuacjach kryzysowych; role relacji z otoczeniem wewngtrznym oraz zewngtrznym
w zarzadzaniu komunikacja kryzysowa.

Umiejetnosci (potrafi): wspotpracowac z otoczeniem organizacji w kryzysie; tworzy¢ tresci
komunikacji kryzysowej; opracowaé¢ plan komunikacji kryzysowej; wykorzystywa¢ media
spoteczno$ciowe do zarzadzania wizerunkiem w kryzysie; uprawia¢ kryzysowe media relations.
Kompetencje spoleczne (jest gotow do): rozwijania proaktywnej postawy przeciwdzialania
sytuacjom kryzysowym; ustawicznego podnoszenia kwalifikacji w zakresie komunikacji
wizerunkowej w kryzysie.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

I1I. GRUPA TRESCI KIERUNKOWYCH

I11.1.a. Seminarium magisterskie i praca dyplomowa |

Cel ksztafcenia: przygotowanie do napisania pracy magisterskiej; poglebienie wiedzy
w zakresie wybranego zagadnienia z obszaru nauk o komunikacji spolecznej i mediach,
zwlaszcza komunikacji marketingowej; rozwini¢cie umiejetnosci wykorzystywania wiedzy
oraz zdobytych kompetencji poprzez ich stosowanie w redagowaniu pracy dyplomowej;
poznanie warsztatu pracy, wymaganego przy pisaniu pracy magisterskiej; wybor tematu pracy



magisterskiej; ustalenie planu pracy magisterskiej; gromadzenie i studiowanie literatury
podstawowej z zakresu wybranego zagadnienia.

Tresci merytoryczne. planowanie etapow pracy, zasady kwerendy bibliotecznej, w tym
dotyczace poszukiwania i selekcji literatury naukowej, zrodet materiatu empirycznego, pracy z
zasobami internetowymi, zasad prezentacji danych i edytowania tekstu itd.; zasady
sporzadzania bibliografii; zasady cytowania i parafrazowania; zasady zarzadzania czasem; inne
zagadnienia w zalezno$ci od wybranego tematu pracy.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): metody mozliwe do zastosowania w pracy magisterskiej; rodzaje
opracowan naukowych, formalne i merytoryczne kryteria, jakie powinna spetnia¢ praca
magisterska; potrzebe badan i dziatan o charakterze interdyscyplinarnym, uwzglgdniajacych
wplyw czynnikow kulturowych i geopolitycznych.

Umiejetnosci (potrafi): wyszukiwacé i selekcjonowac informacje z ré6znych zrédet w procesie
zbierania materiatlow do pracy magisterskiej; dobra¢ sposob opisu analizowanych zjawisk;
zaplanowac¢ proces pisania pracy magisterskiej; poprawnie sporzadzac zapisy bibliograficzne.
Kompetencje spoleczne (jest gotow do):. przestrzegania zasad etycznych oraz poczynionych
ustalen; wspotpracy z opiekunem pracy w zakresie opracowywania materiatu empirycznego.
Forma prowadzenia zajeé: ¢wiczenia.

I11.1.b. Seminarium magisterskie i praca dyplomowa II

Cel ksztalcenia: przygotowanie do napisania pracy magisterskiej; poglebienie wiedzy
w zakresie wybranego zagadnienia z obszaru nauk o komunikacji spolecznej i mediach,
zwlaszcza w komunikacji marketingowej; rozwinigcie umiejetnosci wykorzystywania wiedzy
oraz zdobytych kompetencji poprzez ich stosowanie w redagowaniu pracy dyplomowej;
poszerzenie i uporzadkowanie wiedzy z zakresu wybranego zagadnienia, napisanie pierwszego
rozdziatu pracy magisterskie;j.

Tresci merytoryczne:. dyskusja nad wybranymi zagadnieniami zwigzanymi z tematyka prac;
analiza kwestii merytorycznych oraz jezykowych zwigzanych z przygotowywanymi pracami;
analizowanie i ewaluacja przygotowanych rozdziatéw pracy dyplomowe;.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): terminologi¢ bedaca podstawa dla pisanej pracy, podstawy teoretyczne
analizowanego zjawiska, poglady reprezentowane przez naukowcoOw z danej dziedziny;
potrzeb¢ badan 1 dziatan o charakterze interdyscyplinarnym, uwzgledniajacych wptyw
czynnikéw kulturowych i geopolitycznych.

Umiejetnosci (potrafi). porowna¢ poglady reprezentowane przez naukowcow zajmujacych si¢
dang dziedzing, selekcjonowac informacje z r6znych zrodet zebrane do pracy, formulowac na
tej podstawie krytyczne sady, wybra¢ sposob opisu analizowanych zjawisk.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do). przestrzegania zasad etycznych oraz poczynionych
ustalen; wspotpracy z opiekunem pracy w zakresie opracowywania materialu empirycznego.
Forma prowadzenia zajec: ¢wiczenia.

I11.1.c. Seminarium magisterskie i praca dyplomowa 111

Cel ksztaicenia: przygotowanie do napisania pracy magisterskiej; poglebienie wiedzy w za-
kresie wybranego zagadnienia z obszaru nauk o komunikacji spotecznej 1 mediach, zwlaszcza
w komunikacji marketingowej; rozwini¢cie umiejegtnosci stosowania wiedzy oraz zdobytych
kompetencji poprzez ich wykorzystanie w redagowaniu pracy dyplomowej; poglebianie
wiedzy z zakresu wybranego zagadnienia oraz rozwijanie umiejetnosci badawczych;
ukonczenie czgsci teoretycznej pracy magisterskiej; analiza materialu Zrodlowego.

Tresci merytoryczne: dyskusja nad wybranymi zagadnieniami; analiza kwestii merytorycznych
oraz jezykowych zwigzanych z przygotowywanymi pracami; analizowanie iewaluacja
przygotowanych rozdzialow pracy dyplomowej; omowienie materiatu zZrodlowego 1
metodologii badawczej.



Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): rodzaje opracowan naukowych; kryteria merytoryczne i formalne, jakie
powinna spetniaé praca magisterska; zasady analizy, raportowania i prezentacji wynikéw badan
Z uwzglednieniem ochrony prawa autorskiego oraz norm etycznych; potrzeb¢ badan i dziatan
0 charakterze interdyscyplinarnym, uwzgledniajacych wpltyw czynnikéw kulturowych
i geopolitycznych.

Umiejetnosci (potrafi): analizowa¢ materialy zebrane do pracy; scharakteryzowa¢ wybrane
zjawiska, zagadnienia bedace podstawa pracy; wiasciwie organizowac proces pisania pracy,
dokonywac¢ selekcji zasobow bibliograficznych, przeprowadzi¢ badanie empiryczne.
Kompetencje spoteczne (jest gotow do): przestrzegania zasad etycznych oraz poczynionych
ustalen; wspotpracy z opiekunem pracy w zakresie opracowywania materiatu empirycznego.
Forma prowadzenia zajec. Ewiczenia.

I11.1.d. Seminarium magisterskie i praca dyplomowa IV

Cel ksztalcenia: przygotowanie do napisania pracy magisterskiej; poglebienie wiedzy
w zakresie wybranego zagadnienia z obszaru nauk o komunikacji spolecznej i mediach,
zwlaszcza w komunikacji marketingowej; rozwinig¢cie umiejetnosci stosowania wiedzy oraz
zdobytych kompetencji poprzez ich wykorzystanie w redagowaniu pracy dyplomoweyj;
poglebienie wiedzy iumiejetnosci z zakresu wybranego obszaru badawczego, wiedzy
0 formach oraz zasadach formatowania tekstu naukowego; analiza i opracowanie materiatu
empirycznego; prezentacja danych; ukonczenie pracy magisterskie;.

Tresci merytoryczne: dyskusja nad wybranymi zagadnieniami; analiza kwestii merytorycznych
oraz jezykowych zwigzanych z przygotowywanymi pracami; omowienie wynikow analizy
materialu zrédtowego; podsumowanie analiz i formulowanie wnioskdéw; analizowanie
i ewaluacja przygotowanych rozdziatow pracy dyplomowe;j.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): wspotczesne dokonania, osrodki, szkoty badawcze zwigzane z tematem
pracy magisterskiej; zasady analizy, raportowania i prezentacji wynikow badan z uwzglgdnieniem
ochrony prawa autorskiego oraz norm etycznych; potrzebe badan i dziatan o charakterze
interdyscyplinarnym, uwzgledniajacych wptyw czynnikoéw kulturowych i geopolitycznych.
Umiejetnosci (potrafi): analizowac, ocenia¢ informacje z réznych zasobow bibliograficznych,
swiadomie stosowaé zdobyta wiedze w pisaniu pracy magisterskiej, samodzielnie poszerzaé
swoje umiejetnosci badawcze poprzez analize literatury przedmiotu; przeprowadzi¢ badanie
empiryczne; pracowac w grupie, wykazujac wrazliwos¢ na sady innych, a jednoczes$nie bronigc
swoich tez.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do): wlasciwego okreS§lania priorytetow stuzacych
napisaniu pracy magisterskiej; przestrzegania zasad etycznych oraz poczynionych ustalen.
Forma prowadzenia zajec: ¢wiczenia.

I11.2. Warsztat tekstow uzytkowych

Cel ksztatcenia: zapoznanie ze sposobami wyszukiwania informacji, ich selekcji oraz tworzenie
roznorodnych form tekstow uzytkowych z naciskiem na teksty dziennikarskie.

Tresci merytoryczne: typologia tekstow uzytkowych (podstawowe pojecia 1 definicje),
poprawnos¢ stylistyczna tekstu; kompozycja i spojnosé tekstu; korekta jezykowo-stylistyczna;
rodzaje tekstow dziennikarskich; krytyczny przeglad zasobow internetowych; pisanie tekstow
do radia i do telewizji.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): metody i narzedzia, w tym techniki pozyskiwania informacji, wtasciwe
dla praktyki dziennikarskiej; zasady selekcji informacji i tworzenia czytelnych i poprawnych
jezykowo 1 merytorycznie tekstow dziennikarskich; normy etyczno-prawne rzadzace Swiatem
mediow.



Umiejetnosci  (potrafi): zdobywaé 1 selekcjonowa¢ informacje, przygotowaé czytelne
i poprawne pod wzgledem jezykowym i merytorycznym teksty dziennikarskie; postugiwac si¢
terminologia medialng z zakresu audiowizualnych; wspotdziata¢ w grupie, przyjmujac w niej
rozne role.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do): ciaglego doksztalcania si¢ i poszerzania swoich
kompetencji oraz krytycznej oceny posiadanej wiedzy i odbieranych tresci.

Forma prowadzenia zajec: ¢wiczenia.

111.3. Gatunki wypowiedzi w PR

Cel ksztalcenia: przekazanie specjalistycznej wiedzy z zakresu wspotpracy menedzera PR
Z mediami; rozwinigcie umiejetnosci analitycznych oraz krytycznego myslenia w obszarze
kreowania treSci PR; nabycie kompetencji w zakresie redagowania tre$ci w konwencjach
gatunkowych media relations; przyswojenie umiejetnosci kreowania tresci public relations w
mediach spotecznosciowych.

Tresci merytoryczne:. istota i funkcje media relations; zadania rzecznika organizacji w zakresie
wspotpracy z mediami; wspolpraca specjalistow PR z przedstawicielami mediow w
komunikacji bezposredniej i posredniej; okolicznosci redagowania pisemnych komunikatow
PR; konwencje gatunkowe wypowiedzi w PR: press release (media release, news release),
backgrounder (background release), background (background information), information
release (brief announcement), press statement (standby statement), feature release (technical
release), feature story, article, by-liner (by-linear, by-linear article), round-up article, biograph
(bio), narrative biograph, memorandum (memo), pitch letter, fact sheet, question-and-answer
(Q and A), case story, case story, picture, photo, photo caption, extended photo caption,
extended picture caption, summaring release to accompany a report or a speech; etyczne i
lingwistyczne aspekty kreowania tekstow w media relations; doskonalenie sprawno$ci
redakcyjnych w zakresie PR-owskiej informacji prasowej ios$wiadczenia dla mediow;
tworzenie tresci PR w przestrzeni social media.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): pojecia i komunikacyjne formuty gatunkowe zaréwno w mediach
tradycyjnych, jak 1 w social media; jezykowo-stylistyczne aspekty efektywnosci perswazyjne;j
tworzonych tresci media relations.

Umiejetnosci (potrafi). wspoOtpracowa¢ z mediami; tworzy¢ PR-owskie tresci komunikacji
wizerunkowej; wypetlnia¢ zadania rzecznika prasowego; wykorzystywa¢ media
spotecznosciowe do zarzadzania wizerunkiem organizacji (marki).

Kompetencje spoteczne (jest gotow do): profesjonalnej wspotpracy z otoczeniem medialnym,;
rozwijania postawy kreatywnego tworzenia tresci media relations; ustawicznego podnoszenia
kwalifikacji w zawodzie menedzera PR.

Forma prowadzenia zajec: ¢wiczenia.

I11.4. Warsztat do wyboru |

Warsztat pracy przed kamera

Cel ksztalcenia: zapoznanie ze sposobami wyszukiwania informacji, ich selekcji oraz tworzenie
réznorodnych form tekstow uzytkowych z naciskiem na teksty dziennikarskie.

Tresci merytoryczne: typologia tekstow uzytkowych (podstawowe pojecia 1 definicje),
poprawnos¢ stylistyczna tekstu; kompozycja i spojnosc tekstu; korekta jezykowo-stylistyczna;
rodzaje tekstow dziennikarskich; krytyczny przeglad zasobow internetowych; pisanie tekstow
do radia i do telewizji.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): metody i narzedzia, w tym techniki pozyskiwania informacji, wtasciwe
dla praktyki dziennikarskiej; zasady selekcji informacji i tworzenia czytelnych i poprawnych
jezykowo 1 merytorycznie tekstow dziennikarskich; normy etyczno-prawne rzadzace swiatem
mediow.



Umiejetnosci  (potrafi): zdobywaé 1 selekcjonowa¢ informacje, przygotowaé czytelne

i poprawne pod wzgledem jezykowym i merytorycznym teksty dziennikarskie; postugiwac si¢

terminologia medialng z zakresu audiowizualnych; wspotdziata¢ w grupie, przyjmujac w niej

rozne role.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do): ciaglego doksztalcania si¢ i poszerzania swoich
kompetencji oraz krytycznej oceny posiadanej wiedzy i odbieranych tresci.

Forma prowadzenia zajec: ¢wiczenia.

Design thinking

Cel ksztalcenia: zapoznanie z istota myS$lenia projektowego wykorzystujacego metodologie

design thinking; przygotowanie do samodziclnego wykorzystywania kreatywnych sposobow
I technik formutowania wyzwan projektowych.

Tresci merytoryczne. metodologia design thinking; myslenie integracyjne; wizualizacja; mapy
mysli; myslenie pytaniami; narzedzia DT; design thinking w organizacji; narzedzia projektowe

stosowane w brandingu, komunikacji biznesowej, zarzadzaniu projektowym; mapa potrzeb;

modelowanie design thinking.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): metodologi¢ design thinking, jej zastosowanie w brandingu,

komunikacji biznesowe] oraz zarzadzaniu projektowym; podstawowe metody badawcze

| strategie argumentacyjne wlasciwe dla komunikacji spoteczne;j.

Umiejetnosci (potrafi). tworzy¢ mapy mysli z wykorzystaniem my$lenia integracyjnego oraz

modelowa¢ projekty wykorzystujac metodologie design thinking; wyszukiwa¢, analizowac,

ocenia¢ 1 uzytkowac informacje z réznych zrodet.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do):. interpretowania zjawisk komunikacyjnych oraz

biznesowych, a takze do poszerzania swoich kompetencji zawodowych; ciaglego

samoksztatcenia, do projektowania strategii komunikacyjnych w oparciu o metodologi¢ design
thinking.

Forma prowadzenia zajeé: ¢wiczenia.

I11.5. Public relations

Cel ksztalcenia: rozwinigcie umiejetno$ci analitycznych oraz krytycznego myslenia w zakresie
kreowania i promowania wizerunku organizacji (marki); nabycie kompetencji w obszarze
zarzadzania tozsamos$cig korporacyjng (osobowoscig, komunikacja, wizualizacjy);

przyswojenie umiej¢tnosci w zawodzie menedzera public relations.

Tresci merytoryczne: istota i1 funkcje public relations w systemie zintegrowanej komunikacji

marketingowej; kodeksy etyczne jako wyréznik PR w komunikacji spotecznej; tozsamo$é

I wizerunek — aspekty reputacji organizacji (marki); istota PR-owskiego zarzadzania
organizacja; zadania public relations w aspekcie wspOlpracy z przedstawicielami marketingu;

plan integracji dzialan PR z zarzadzaniem marketingiem-mix; techniki PR w ramach

zintegrowanej komunikacji marketingowej; motywy wykorzystania PR w celach reklamy
nieproduktowej; PR jako zarzadzanie reputacjg organizacji, tj. kreowanie i promowanie

pozadanego wizerunku, czyli zarzadzanie tozsamoscia; osobowos$¢ korporacyjna jako kategoria
zarzadzania tozsamoscig w public relations (misja, wizja, kultura organizacyjna, human
relations); komunikacja korporacyjna jako kategoria zarzadzania tozsamoscia w PR; system
identyfikacji wizualnej jako kategoria zarzadzania tozsamo$cig w PR; racjonalne i afektywne
czynniki wizerunku; przejawy ksztaltowania subwizerunkow; zadania w zakresie zarzadzania
wizerunkiem (analityczno-badawcze, strategiczne, taktyczne); diagnozowanie rdznic
wizerunku wtasnego i obcego — dla okreslenia wizerunku pozadanego; badanie wizerunku
organizacji z perspektywy interesanta; badania nastrojow pracowniczych (poziomu satysfakcji
personelu); analiza SWOT; dyferencjat semantyczny; monitorowanie mediow; PR wewnetrznys;
kryteria skutecznosci wewngtrznego PR; rzecznik organizacji jako menedzer public relations;

miejsce 1 rola menedzera PR w piramidzie organizacyjnej; rzecznik jako osoba $wiadoma



procesOw zarzadzania organizacja; zadania PR w zakresie dbania o kultur¢ organizacyjna;
formy komunikowania w PR; proces kampanii PR; studia przypadkow: analizy efektywnych
kampanii PR; blgdy w zakresie zarzadzania na poszczegdlnych etapach kampanii PR;
zarzadzanie komunikacja zewnetrzng w PR; uwarunkowania efektywnej wspotpracy rzecznika
z mediami; wykorzystanie mediow spoteczno$ciowych w dzialaniach PR; strategie
wizerunkowe w obszarze social media; instrumenty Internet PR w przestrzeni mediow
spotecznosciowych (blogosfera, portale spoleczno$ciowe, spolecznosci wymiany tresci
multimedialnych, memy i infografiki jako formy przekazu tresci); etyka PR w mediach
spoteczno$ciowych.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): pojecia, koncepcje 1 metody zarzgdzania wizerunkiem korporacyjnym
w celu utrzymywania dobrej reputacji organizacji (marki); uwarunkowania pracy rzecznika
prasowego; cele i zadania PR w zakresie wspoOtpracy z otoczeniem wewng¢trznym oraz
zewngtrznym organizacji.

Umiejetnosci (potrafi): wspotpracowaé z otoczeniem organizacji; tworzy¢ tresci komunikacji
wizerunkowej; wypelnia¢ zadania rzecznika prasowego; wykorzystywa¢ media
spotecznosciowe do zarzadzania wizerunkiem.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do): dialogicznej wspotpracy z otoczeniem wewnetrznym i
zewnetrznym organizacji; rozwijania postawy kreatywnego zarzadzania wizerunkiem,;
ustawicznego podnoszenia kwalifikacji w zawodzie menedzera PR.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

I11.6. Narzedzia komunikacji wizerunkowej

Cel ksztalcenia: poznanie najnowszych sposobow i instrumentéw kreowania wizerunku
w komunikacji publicznej oraz opanowanie umiejetnosci ich stosowania w dzialalno$ci
zawodowej.

Tresci merytoryczne: narzedzia komunikacji wizerunkowej: performatywne i semiotyczne;
komunikacja wizerunkowa w sektorze marketingowego PR; cele i podstawowe zadania PR;
narzedzia komunikacji wizerunkowej w zaleznosci od etapu planowania, etapu dziatania i etapu
kontroli 1 oceny; wizerunek a tozsamos$¢ organizacji lub marki: corporate attitude, corporate
behaviour, corporate identity, corporate design; kultura korporacyjna; media relations, gatunki
promocyjne w mediach; dyskursy interakcyjne: wywiad, konferencja prasowa, prezentacja,
webinarium; narz¢dzia komunikacji wizerunkowej w internecie; strona internetowa organizacji;
promocja na portalach spotecznosciowych; blogowanie; infografika; reklama wizerunkowa.
Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): wspoétczesne instrumenty ksztattowania wizerunkow w komunikacji
publicznej oraz narz¢dzia marketingowe, PR-owe, internetowe, medialne i in. w procesie
kreowanie wizerunku.

Umiejetnosci (potrafi): w sposob kreatywny stosowaé wspoétczesne narzgdzia komunikacji
wizerunkowej, w tym technologie multimedialne; diagnozowa¢ stan wizerunku organizacji
I przygotowacé projekt kompleksowej komunikacji wizerunkowe;.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do): doskonalenia wiedzy i umiejg¢tnosci, zwlaszcza przez
lekture literatury specjalistycznej, periodykéw 1 portali internetowych; zaangazowania
W projekty spoteczne; stosowania zasad kooperacji spotecznej we wilasnej dzialalnosci
zawodowej i relacjach z otoczeniem.

Forma prowadzenia zajec: wyklad 1 ¢wiczenia.

I11.7. Strategie komunikacyjne w biznesie
Cel ksztatcenia: zdobycie wiedzy w zakresie budowania strategii komunikacyjnych w biznesie;
zapoznanie z narzedziami budowania relacji biznesowych; pokazanie, na czym polega rola



mediow w biznesie oraz jak mozna zarzadza¢ obszarami komunikacji; pokazanie
roznorodnosci strategii komunikacyjnych w biznesie.

Tresci merytoryczne. Strategie komunikacyjne w biznesie; skuteczna komunikacja
marketingowo-sprzedazowa (obszary komunikacji z klientem); efektywno$¢ strategii
komunikacyjnych; kreowanie wizerunku przedsigbiorstwa; model Canvas; marka wilasna;
strategie komunikacyjne a konkurencyjno$¢ przedsi¢biorstw; strategie komunikacyjne
W biznesie mig¢dzynarodowym; roznice kulturowe w komunikacji biznesowej; planowanie
kampanii komunikacyjnych w organizacji; komunikowanie w zespole zadaniowym; marka
osobista i dokumenty aplikacyjne jako elementy biznesowych strategii komunikacyjnych.
Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): specyfike strategii komunikacyjnych w przestrzeni biznesowej;
sposoby kreowania wizerunku przedsi¢biorstwa; podstawowe metody badawcze i strategie
argumentacyjne wiasciwe dla komunikacji spoteczne;j.

Umiejetnosci (potrafi). budowac strategie komunikacyjne wykorzystujac w tym celu model
Canvas; samodzielnie zdobywa¢ wiedze; wyszukiwaé, analizowaé, ocenia¢ i uzytkowaé
informacje z roznych zrédet.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do). interpretowania zjawisk komunikacyjnych oraz
biznesowych, a takze do poszerzania swoich kompetencji zawodowych; do ciaglego
samoksztatcenia, a przede wszystkim do projektowania strategii komunikacyjnych.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

111.8. Internetowa produkcja video

Cel ksztalcenia: zapoznanie z problematyka tworzenia internetowych tresci wideo, w tym ich
planowania, nagrywania, montazu i publikacji; platforma YouTube jako dominujagce medium
w zakresie tresci audiowizualnych w porownaniu z innymi platformami: TikTok, Instagram itp.;
zdobycie praktycznych umiejetnosci tworzenia i publikowania materiatow wideo, rozwijania
kanatow internetowych oraz analizowania tresci w konteks$cie najlepszych praktyk.

Tresci merytoryczne: Wideo tradycyjne vs. wideo online — roznice i specyfika; platformy wideo
YouTube, TikTok, Instagram — analiza funkcjonalnosci; specyfika platform oraz tresci: tiktoki,
shortsy, rolki; produkcja filméw: planowanie, scenariusz, o§wietlenie, naglo$nienie, montaz;
tworzenie 1 rozwoj kanatu YouTube; case studies uznanych tworcoOw internetowych; analiza
produkcji uczestnikow zajec.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): specyfike platform wideo oraz zasad rzadzacych publikacja materiatow
audiowizualnych; roznice miedzy tradycyjnym wideo a wideo online; funkcjonowanie
algorytmow platform oraz metody optymalizacji tresci.

Umiejetnosci (potrafi). planowac¢, nagrywac¢ oraz montowac filmy; rozwija¢ wilasny kanatl na
YouTube, tworzy¢ wartosciowe 1 atrakcyjne tresci wideo, a takze analizowa¢ materiaty
w konteks$cie odbiorcoOw 1 wymagan platform internetowych.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do): wspdtpracy w grupie, aktywnego udziatu w dyskusjach
oraz podejmowania wspolnych decyzji w procesie tworzenia tresci; odpowiedzialnego
podejscia do publikacji materiatéw audiowizualnych, otwartosci na krytyke i doskonalenia
swojej pracy, co pozwoli im sprosta¢ wyzwaniom srodowiska cyfrowego.

Forma prowadzenia zajec: ¢wiczenia.

111.9. Komunikacja w organizacji i kultura korporacyjna

Cel ksztalcenia: wyjasnienie zasad 1 znaczenia komunikacji w organizacji ze szczegdlnym
uwzglednieniem sieci komunikacyjnych dla matych i1 duzych organizacji, znaczenia kultury
korporacyjnej w organizacji; zaprezentowanie wymiarow kulturowych w organizacji i wartosci
kultury organizacyjnej.

Tresci merytoryczne: definicja komunikacji wewnetrznej 1 zasady jej dzialania; znaczenie
komunikacji wewnetrznej dla kultury organizacyjnej; funkcje 1 zadania komunikacji



W organizacji; narzedzia 1 systemy komunikacji wewngtrznej; wewngtrzne platformy
komunikacji 1 poczta firmowa; planowanie komunikacji; bariery i problemy z komunikacja
w firmie; audyt komunikacyjny; budowa kultury organizacyjnej poprzez skuteczng informacje;
wartosci kultury organizacyjne;.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): definicj¢ komunikacji wewngtrznej i kultury korporacyjnej; znaczenie
komunikacji wewngtrznej dla kultury organizacyjnej; dobre praktyki w komunikacji
wewnetrzne;j.

Umiejetnosci (potrafi): efektywnie zarzadzaé przeptywem informacji; identyfikowac
konsekwencje niskiej jakosci procesow komunikacyjnych; budowaé zgrany zespot
I spotecznos¢ firmy poprzez komunikacjg.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do). doskonalenia zdobytej wiedzy 1 umiejgtnosci, uczenia
si¢ przez cale zycie; wspotdziatac i pracowac w grupie oraz samodzielnie rozwigzuje problemy.
Forma prowadzenia zajec: wyktad.

111.10. Retoryka reklamy

Cel ksztatcenia: zapoznanie z organizacja 1 funkcjonowaniem rynku reklamowego w Polsce;
zasadami wspoOlpracy z podmiotami na rynku reklamowym; planowaniem projektowania
kampanii reklamowych; metodami wyznaczania budzetu reklamowego; okreslanie rodzajow
I celow kampanii reklamowych; rozpoznawanie potrzeb grup docelowych przekazu
reklamowego; zapoznanie z metodami i technikami prezentacji przekazu reklamowego;
wykorzystanie niestandardowych mediow w kampaniach reklamowych; wykorzystanie badan
marketingowych w organizacji kampanii reklamowych; miary efektywnosci dziatan
reklamowych.

Tresci  merytoryczne. historyczne uwarunkowania rozwoju reklamy; organizacja
I funkcjonowanie rynku reklamowego w Polsce; zasady wspolpracy z podmiotami na rynku
reklamowym; etapy projektowania kampanii reklamowych; realizacja celow kampanii
reklamowych; definiowanie grup docelowych przekazu reklamowego; psychologiczne aspekty
oddziatywania reklamy; jezykowe $rodki perswazyjne w przekazach reklamowych; metody i
techniki prezentacji przekazu reklamowego; wykorzystanie niestandardowych mediéw w
kampaniach reklamowych; wykorzystanie badan marketingowych w organizacji kampanii
reklamowych.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): podstawowe formy organizacyjne przedsigbiorstw funkcjonujgcych na
rynku reklamowym; podstawowe metody i techniki wspomagajace procesy podejmowania
decyzji w ramach projektowania i organizowania kampanii reklamowych.

Umiejetnosci (potrafi): wykorzysta¢ wiedz¢ teoretyczng z zakresu nauki o mediach oraz
powigzanych z nig dyscyplin naukowych i pozyskiwa¢ dane do analizowania konkretnych
procesow 1 zjawisk spotecznych, kulturowych, politycznych w celu analizowania,
interpretowania proceséw komunikacyjnych.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do): integrowania wiedzy z rdznych dyscyplin nauk
spotecznych 1 humanistycznych oraz jej zastosowania w pracy dziennikarza; postgpowania
W sposob profesjonalny 1 etyczny.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

II1.11. Strona internetowa jako narzedzie komunikacji marketingowe;j

Cel ksztalcenia: zapoznanie z zasadami komunikacji e-marketingowej w celach kreowania
wizerunku 1 promocji marki; rozwinigcie umiej¢tnosci analitycznych oraz krytycznego
myslenia w obszarze oceny efektywnosci stron internetowych w systemie dziatan e-marketin-
gowych; zaprezentowanie dwojakiej funkcji strony internetowej w zintegrowanej komunikacji



marketingowej: 1) funkcji wizerunkowej w ramach zarzadzania tozsamos$cig organizacji (marki)
w aspekcie systemu identyfikacji wizualnej, 2) funkcji komunikacyjnej w ramach zarzadzania
relacjami z otoczeniem zewnetrznym w aspekcie informacyjnym, promocyjno-reklamowym
oraz media relations.

Tresci merytoryczne: budowa serwisu WWW — strategia i planowanie; zdefiniowanie celow
informacyjnych, wizerunkowych i sprzedazowych oraz okreslanie grup docelowych i person;
mierniki stopnia osiggania celéw serwisu; identyfikacja kluczowych cech stron WWW
konkurentow rynkowych; przygotowanie tresci strony; popularyzacja witryny internetowe;j:
instrumenty 1 dziatania; rola strony internetowej w systemie identyfikacji wizualnej organizacji
(marki); skutki braku spojnosci strony WWW z ksiegg tozsamosci danego podmiotu; czynniki
efektywnos$ci stron internetowych jako instrumentéw komunikacji online z grupami
docelowymi; aspekty promocyjno-reklamowe strony sieciowej; witryna WWW jako
instrument media relations; analiza SWOT bloga jako zaktadki na stronie WWW; analiza
SWOT zaktadki ESG (CSR); analiza SWOT zaktadki Produkty (Oferta); narzedzia
komunikacji marketingowej online typu push i typu pull w witrynie WWW,; czynniki
pozycjonowania strony WWW (audyt SEO, dostosowanie witryny do wymogow Google
w aspekcie SEO, rola contentu w pozycjonowaniu strony internetowej, lista kontrolna
elementow pozycjonowania); czynniki efektywnos$ci witryny w dziataniach z zakresu E-Public
Relations; integrowanie komunikacji poprzez stron¢ internetowa z marketingiem w serwisach
spoteczno$ciowych; witryna WWW a dziatania w ramach marketingu przychodzacego i
marketingu tresci; badania metodg site-centric oraz user-centric; strony afiliacyjne marek na
Facebooku; video marketing na stronie WWW; witryna internetowa w koncepcjach marketingu:
4.0, 5.0, 6.0; studia przypadkéw: analiza SWOT serwiséw korporacyjnych.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): pojgcia, koncepcje i metody komunikowania z wykorzystaniem strony
internetowej w zintegrowanej komunikacji marketingowej; znaczenie strony WWW
w strategiach marketingowych (promocyjno-reklamowych), jak réwniez PR-owskich
(wizerunkowych, wspolpracy z mediami, zarzadzaniu komunikacja kryzysowa).

Umiejetnosci  (potrafi): tworzy¢ tresci strony WWW, wykorzystywaé¢ witryne w celu
optymalizowania efektywnosci komunikacji z otoczeniem zewngtrznym; integrowac tresci strony
sieciowej z mediami spoteczno$ciowymi; rozwijac tresci obecne w mediach spotecznosciowych.
Kompetencje spoteczne (jest gotow do). rozwijania proaktywnej postawy marketingowego
I PR-owskiego zarzgdzania komunikacjg korporacyjna; ustawicznego podnoszenia kwalifikacji
w zakresie wykorzystania strony WWW w caloksztalcie komunikacji wizerunkowej danej
organizacji; otwartosci wobec wyzwan rynkowych w zakresie e-komunikacji z grupami
docelowymi.

Forma prowadzenia zaje¢: wyktad i ¢wiczenia.

111.12. Bazy danych i aplikacje mobilne w internecie

Cel ksztalcenia: zapoznanie z wybranymi bazami danych, aplikacjami 1 innymi Zrédiami
informacji 1 wiedzy w sieci, przydatnymi w komunikacji spotecznej, wizerunkowej 1 public
relations; wdrozenie do samodzielnego zglgbiania wiedzy o zasobach internetowych i nowych
technologiach wspomagajacych czlowieka w zyciu zawodowym i prywatnym.

Tresci merytoryczne: kompetencje informacyjne; rodzaje zrddel informacji 1 wiedzy
w internecie; bazy danych i1 informacji; narz¢dzia generatywnej sztucznej inteligencji
w komunikacji spotecznej; otwarty dostgp do informacji i danych; strony www firm, instytucji
1 organizacji; media spolecznosciowe 1 profile ekspertow w sieci; aplikacje mobilne w zyciu i
biznesie; trendy w rozwoju baz danych i aplikacji mobilnych; monetyzacja aplikacji mobilnych;
uzytkownicy informacji, ich potrzeby, zachowania i do$wiadczenia;, rozpowszechnianie
informacji w sieci i ochrona informacji.

Efekty uczenia sie:



Wiedza (zna i rozumie): ré6zne rodzaje zrodet informacji, baz danych i aplikacji mobilnych
przydatnych w komunikacji spotecznej, wizerunkowe;j i public relations.

Umiejetnosci (potrafi): analizowa¢ krytycznie zawarto$¢ i znaczenie internetowych zasobow
informacji oraz aplikacji mobilnych.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do): samodzielnego odkrywania i korzystania z rozmaitych
internetowych baz danych 1 aplikacji wspomagajacych komunikacj¢ spoteczng, wizerunkowg i
PR.

Forma prowadzenia zajec. Ewiczenia.

111.13. Corporate identity

Cel ksztalcenia. zapoznanie ze znaczeniem tozsamosci organizacji jako procesu, na ktory
sktadaja si¢: osobowo$¢, system zintegrowanej komunikacji i system identyfikacji wizualnej;
rola i znaczenie corporate idenity jako kompleksowego systemu, ktory pozwala firmie
komunikowa¢ jej odmiennos¢, produkty lub ustugi, przewage konkurencyjng a takze misje
I wizje.

Tresci merytoryczne: corporate idenity — problemy definicyjne; geneza corporate idenity ze
szczegolnym uwzglednieniem: uwarunkowan historycznych i proceséw stabilizujacych system
gospodarki, kulturowo-lifestyle’owej dyferencji spoteczenstw, programowania zycia produktu
i stratyfikacji pojecia jakos$ci oraz kompetencji interkulturowych organizacji; aspekty
tozsamos$ci organizacji: profil (osobowos¢, zachowanie, wizerunek, komunikacja), cechy
(wiarygodno$¢, pewnos$¢, zaufanie), parametry dziatan (ukierunkowanie, system celéw) oraz
metody (integracja, interakcja).

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): definicje¢ tozsamosci organizacji, geneze corporate idenity, aspekty
tozsamosci organizacji.

Umiejetnosci (potrafi): analizowaé strategie corporate idenity na przyktadzie wybranych
organizacji.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do): doskonalenia zdobytej wiedzy i umiejetnosci, uczenia
si¢ przez cale zycie; wspotdziatania i pracy w grupie oraz samodzielnego rozwigzywania
problemow.

Forma prowadzenia zaje¢: wyktad i ¢wiczenia.

111.14. Content marketing i storytelling

Cel ksztalcenia: poznanie podstawowych zagadnien z zakresu content marketingu
i storytellingu.

Tresci merytoryczne: znaczenie inbound marketingu w komunikacji; historia content
marketingu; cele content marketingu; znaczenie persony w content marketingu; harmonogram
content marketingu; znaczenie tre$ci; content marketing B2B, content marketing 1 budowa
marki osobistej; przyktady storytellingu; analiza wybranych kampanii content marketingowych
1 storytellingowych; réznice 1 podobienstwa do innych strategii marketingowych; skuteczno$¢
content marketingu i storytellingu; oddzialywanie na konsumenta; budowanie relacji z
odbiorcami; prezentacja przydatnosci wiedzy z tej dziedziny w praktyce zawodowej; wdrozenie
do samodzielnego zglebiania wiedzy i analizowania uzyteczno$ci content marketingu 1
storytellingu.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i1 rozumie): podstawowe pojecia, kategorie i techniki content marketingu,
storytellingu i podobnych strategii marketingowych.

Umiejetnosci (potrafi). interpretowac, przetwarzac i przekazywac informacje w formie content
marketingu; rozpoznawac poszczegolne strategie marketingowe; wskaza¢ wady i zalety;
postugiwac si¢ pojeciami wiasciwymi dla studiowanego przedmiotu.



Kompetencje spoleczne (jest gotow do): tworzenia skutecznego content marketingu
i storytellingu w mediach spotecznosciowych; cigglego doskonalenia i uzupeknienia nabytej
wiedzy i umiej¢tnosci.

Forma prowadzenia zajeé. wiczenia.

I11.15. Media relations

Cel ksztalcenia: poznanie zagadnien dotyczacych jednego z elementow PR, czyli media
relations; zdobywanie wiedzy na temat budowania relacji konkretnej firmy lub organizacji
Z mediami oraz sposoboOw docierania do tych medidow z interesujacym przekazem; nauka
korzystania z narzedzi media relations, ktore maja zapewni¢ widoczno$¢ w mediach, a takze
zbudowac pozytywny wizerunek okreslonego podmiotu.

Tresci merytoryczne: podstawowa terminologia z zakresu media relations; rézne typy narzedzi
wykorzystywanych w media relations: baza mediow, konferencje prasowe, informacje prasowe,
pitch letters; podstawowe zasady wspolpracy migdzy rzecznikami prasowymi a
przedstawicielami mediow; zarzadzanie informacja w kryzysie; zasady redagowania tekstow
informacyjnych na potrzeby mediow.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): podstawowg terminologi¢ z zakresu media relations oraz zasady jego
funkcjonowania, réznice miedzy poszczegdlnymi narzgdziami media relations; zasady
redagowania tekstéw informacyjnych na potrzeby mediow.

Umiejetnosci (potrafi). ocenia¢ i charakteryzowac rozne narz¢dzia media relations; aktywnie
porusza¢ si¢ w $srodowisku mediow cyfrowych (w tym spoteczno$ciowych); formulowaé
kluczowe problemy i analizowa¢ mechanizmy zwigzane z widocznoscia w mediach;
monitorowac oraz analizowa¢ wzmianki o okreslonym podmiocie w mediach; opracowac
materialy prasowe.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do). tworzenia baz medidow; redagowania oraz
publikowania tekstow uzytkowych; organizacji konferencji prasowych; podejmowania
dyskusji na temat interpretacji oraz oceny roznorodnych zjawisk zwigzanych z tematem
widoczno$ci w mediach; budowania pozytywnego wizerunku w mediach okre§lonego
podmiotu; wspotpracy z redaktorami i dziennikarzami.

Forma prowadzenia zajgé: wyktad i ¢wiczenia.

I11.16. Warsztat monitoringu i analizy zawartosci mediow

Cel ksztatcenia: zapoznanie ze wspdlczesnymi sposobami pozyskiwania danych dotyczacych
mediow elektronicznych oraz technikami ich analizy, z wyszczegolnieniem analizy zawarto$ci
mediow.

Tresci merytoryczne: sposoby 1 narzgdzia pozyskiwania danych dot. ogladalnosci 1 stuchalnosci
mediow i ich analiza; dane medialne nie oparte na ogladalnosci i stuchalnosci i ich analiza;
dane dotyczace efektywnosci reklamy, techniki 1 narzedzia pozyskiwania danych dot. internetu
oraz ich analiza.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): techniki badania mediéw, wykorzystanie uzyskanych danych, techniki
analizy jako$ciowych i ilosciowych danych dot. mediow elektronicznych i reklamy.
Umiejetnosci (potrafi): pozyska¢ dane statystyczne 1 jakosciowe dot. medidw elektronicznych
1 reklamy; zastosowac techniki analizy danych dot. mediow elektronicznych i reklamy.
Kompetencje spoteczne (jest gotow do). dostrzegania roli mediow we wspotczesnym §wiecie
I poddawania §wiadomej diagnozie.

Forma prowadzenia zajec: Ewiczenia.

111.17. E-komunikacja i social media

Cel ksztalcenia: rozwinigcie kompetencji w zakresie efektywnego wykorzystania narzedzi
komunikacji cyfrowej oraz mediow spotecznosciowych w pracy zawodowej i projektach
tworczych. Studenci zdobeda wiedze na temat wspotczesnych kanatéw komunikacyjnych,



specyfiki interakcji online oraz strategii budowania zaangazowania odbiorcéw, zrozumieja
mechanizmy funkcjonowania mediéw spotecznosciowych oraz ich wptyw na komunikacije,
kulture i gospodarke. Przedmiot kladzie nacisk na umiejetno$¢ projektowania tresci
dostosowanych do roznych platform oraz analiz¢ danych w celu optymalizacji dziatan.
Studenci beda przygotowywani do skutecznego tworzenia, moderowania i zarzadzania
komunikacjg w cyfrowym ekosystemie.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): podstawowe pojecia, teorie oraz mechanizmy zwigzane z e-komuni-
kacja i mediami spoteczno$ciowymi; specyfike komunikacji cyfrowej, w tym rdéznice miedzy
tradycyjnymi a nowoczesnymi kanatami przekazu; zasady funkcjonowania popularnych
platform social media oraz ich role w budowaniu relacji, ksztaltowaniu opinii i strategiach
marketingowych; metody analizy danych i narzedzia monitorowania aktywnosci online; wptyw
medidw cyfrowych na odbiorcow; etyczne i spoleczne aspekty komunikacji internetowej, w
tym zjawiska dezinformacji, prywatnosci i algorytmizacji tresci.

Umiejetnosci  (potrafi): skutecznie korzysta¢ z narzedzi e-komunikacji i mediow
spoteczno$ciowych w celu tworzenia, publikowania oraz dystrybuowania tresci dostosowanych
do réznych platform; analizowaé¢ odbiorcow i dopasowywaé przekaz do ich potrzeb oraz
specyfiki kanalow komunikacji; projektowa¢ kampanie informacyjne i promocyjne,
wykorzystujac  strategie angazujace uzytkownikoéw oraz narzedzia analityczne do
monitorowania efektywno$ci dziatan; moderowaé dyskusje online 1 zarzadza¢ kryzysami
komunikacyjnymi; Krytycznie ocenia¢ tresci w mediach cyfrowych, uwzgledniajac ich
wiarygodno$¢ 1 wptyw spoteczny, oraz stosowac zasady etyki w komunikacji internetowe;.
Kompetencje spoteczne (jest gotow do): $Swiadomego i odpowiedzialnego uczestnictwa
w komunikacji cyfrowej, uwzgledniajac etyczne i spoleczne konsekwencje swoich dziatan;
budowania relacji w srodowisku online z poszanowaniem zasad netykiety oraz réznorodnos$ci
kulturowej 1 spotecznej; krytycznego odbioru tresci, reagowania na zjawiska dezinformacji oraz
wspierania wiarygodnej komunikacji; do pracy zespolowej w przestrzeni cyfrowej,
moderowania dyskusji 1 =zarzadzania sytuacjami kryzysowymi; ciaglego rozwoju
I dostosowywania si¢ do dynamicznych zmian w obszarze e-komunikacji i mediow
spotecznos$ciowych.

Forma prowadzenia zajeé: wyklad i ¢wiczenia.

111.18. Warsztat copywritera

Cel ksztalcenia: poznanie zagadnien dotyczacych copywritingu; zdobywanie wiedzy
niezbg¢dnej do tworzenia szeroko rozumianych tekstow kultury, w tym utwordéw literackich,
publicystycznych, marketingowych; rozw6j umiejetnosci w zakresie tworczego pisania.
Tresci merytoryczne. podstawowa terminologia z zakresu copywritingu; typy 1 gatunki tekstow
marketingowych; redakcja i korekta tekstow; tworzenie oryginalnych wytworow kultury
cyfrowej.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): podstawowa terminologi¢ z zakresu copywritingu oraz zasady jego
funkcjonowania; zasady tworzenia tekstow marketingowych.

Umiejetnosci (potrafi). oceniaC i1 charakteryzowac rozne teksty kultury; aktywnie poruszac si¢
w srodowisku medidw cyfrowych (w tym spoteczno$ciowych); formutowaé kluczowe
problemy i analizowac¢ istotne mechanizmy zwigzane z tworzeniem tekstow marketingowych.
Kompetencje spoleczne (jest gotow do). tworzenia, redagowania, publikowania tekstow
artystycznych, krytycznych i uzytkowych, podejmowania dyskusji na temat interpretacji oraz
oceny roznorodnych tekstow kultury doksztatcania si¢ i poszerzania kompetencji zawodowych
oraz krytycznej oceny posiadanej wiedzy 1 odbieranych tresci.

Forma prowadzenia zajec: ¢wiczenia.

111.19. Badania marketingowe



Diagnostyka komunikacji

Cel ksztatcenia: zdobycie umiejetnosci identyfikacji procesOw komunikacyjnych w ztozonych
sieciach interakcji; zdobycie kompetencji zwigzanych z diagnostyka, projektowaniem
| optymalizacjg struktur, sytuacji i procesow komunikacyjnych.

Tresci merytoryczne: definicje i funkcje komunikacji; pojgcie 1 diagnostyka problemu
badawczego (badania empiryczne); system spoteczny a subsystemy funkcyjne; sieci interakcji
w przedsigbiorstwach i organizacjach (budowa, cele, relacje); badania iloSciowe a badania
jakosciowe; projektowanie badan — diagnoza i identyfikacja potrzeb badawczych.
projektowanie i realizacja komunikacji na linii ,,firma, instytucja — media”, ,,firma, instytucja —
Klient, publiczno$¢”; optymalizacja proceséw komunikacyjnych wewnatrz i na zewngtrz
organizacji.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): funkcje i znaczenie $srodkow jezykowych w reklamie, nadawcy
i odbiorcy komunikatu reklamowego oraz podstawowg terminologie¢ z zakresu wiedzy
o0 reklamie, perswazji i manipulacji; relacje migdzy reklamg a takimi dyscyplinami naukowymi,
jak marketing, reklama.

Umiejetnosci (potrafi): tworzy¢ i realizowaé wlasne koncepcje; wspotpracowaé z innymi
osobami 1 instytucjami w celu tworzenia projektéw medialnych; komunikowaé si¢
Z otoczeniem, gromadzi¢, hierarchizowaé, przetwarzac i przekazywaé informacje; pracowac
Z osobami niedostosowanymi spotecznie.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do). poszerzania swojego warsztatu naukowego;
podejmowania udzialu w publicznych dzialaniach zwigzanych ze sztuka oraz promocja
I reklama.

Forma prowadzenia zajec: ¢wiczenia.

Metody i techniki badania opinii publicznej

Cel ksztalcenia: poszerzenie wiedzy z zakresu stosowania wybranych technik
wykorzystywanych do badan opinii publicznej; uwzglednione sg zwlaszcza: bezposrednie
i posredniec wywiady ankieterskie w tym kwestionariuszowe, ankiety do samodzielnego
wypetnienia przez respondenta, ankiety audytoryjne oraz wybrane techniki np. CATI, CASI,
CAPI, IDI, FGI.

Tresci merytoryczne. konstrukcja narzedzi, analiza materiatu 1 warsztat metodologiczny,
niezb¢dny do badania opinii publicznej; narzgdzia, ktére pozwalaja poprawnie skonstruowac
pytania kwestionariusza lub list¢ pytan do wywiadu poglebionego, czy specyfice pracy
ankietera; przeprowadzenie fazy terenowej badan, dobor proby oraz dotarcie do respondentow;
badania pilotazowe, aktualna sytuacja badan spotecznych, reakcje odbiorcow/czytelnikow
komunikatéw medialnych; samodzielna weryfikacja poprawnosci 1 dostrzeganie niescistosci
komunikatéw badawczych, pojawiajacych si¢ w srodkach masowego przekazu.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): metody i narzedzia badawcze wykorzystywane w badaniu opinii
publicznej; wady i zalety wybranych metod oraz technik ilosciowych i jako$ciowych, majacych
zastosowanie w badaniach opinii publicznej, poj¢cia zwiazane z przygotowaniem i realizacja
projektu badawczego oraz analizg danych.

Umiejetnosci (potrafi). poréwnac tradycyjne i elektroniczne metody badania opinii publiczne;;
wyjasni¢ wptyw czynnikéw sytuacyjnych na respondenta 1 ankietera/badacza biorgcych udziat
w wywiadach; interpretowac i krytycznie ocenic¢ istniejace wyniki badan; analizowac ilo§ciowo
I jako$ciowo zebrany material, wycigga¢ wnioski.

Kompetencje spoleczne (jest gotow). stosowania w dziatalno$ci zawodowej dostepnej
informacji o tendencjach w zakresie opinii publicznej.

Forma prowadzenia zajec¢: ¢wiczenia.

111.20. Savoir vivre w biznesie



Cel ksztalcenia: poznanie podstawowych zasad savoir-vivre'u w biznesie, etykiety towarzyskiej
1 zawodowej, zapoznanie si¢ z normami kurtuazji przydatnymi w procesie komunikacji;
ugruntowanie wiedzy oraz udoskonalenie umiejetnosci zwigzanych z zastosowaniem zasad
etykiety biznesu jako fundamentu zawodowych kompetencji, przyblizenie zasad i zwyczajow
obowigzujacych w kontaktach zawodowych oraz towarzyskich, w tym dostarczenie wiedzy na
temat zachowania si¢ w réznych sytuacjach biznesowych. Zajecia przygotowuja do
swobodnego, bezstresowego uczestnictwa w spotkaniach stluzbowych, jak réwniez w
kontaktach mi¢edzynarodowych.

Tresci merytoryczne: kultura zawodowa i kultura na co dzien, podstawowe zasady savoir-
vivre’u; etykieta codzienna oraz biznesowa — rola savoir-vivre’u w zyciu towarzyskim
I zawodowym; pierwszy kontakt i jego rola — sita pierwszego wrazenia w kontaktach
zawodowych; wizerunek — ksztaltowanie poczucia estetyki i dobrego smaku; komunikacja
werbalna — sztuka prowadzenia konwersacji; komunikacja niewerbalna; spotkanie biznesowe,
seminarium, konferencja; kontakty towarzyskie wspierajgce biznes — przyjecia i uroczystosci;
kwiaty, upominki i prezenty w kontaktach zawodowych; korespondencja — kultura stowa
W pismie; rozmowa telefoniczna; savoir-vivre W sieci — netykieta; podroze i wyjazdy stuzbowe,
w tym wizyty/delegacje zagraniczne oraz elementy mi¢dzynarodowego savoir-vivre’u, faux
pas — jak wybrng¢ z trudnych sytuacji; empatia, tolerancja i asertywno$¢ jako podstawa
prawidlowych relacji biznesowych.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): normy kurtuazji przydatnych w procesie komunikacji; role mediow
i jezyka polskiego w ksztattowaniu zycia spotecznego i kultury; zrodta wiedzy na temat
etykiety w zyciu zawodowym; jezykowe $rodki z zakresu komunikacji perswazyjnej, techniki
argumentacyjne oraz chwyty retoryczne wlasciwe dla komunikacji spoteczne;j.

Umiejetnosci (potrafi): komunikowaé si¢ w sposob zgodny z etykieta i zasadami savoir vivre;
oceni¢ zachowania innych os6b w ww. kontek$cie 1 sytuacji; wykorzysta¢ wiedze na temat
etykiety oraz zasad i norm etycznych; formutowa¢ i wyraza¢ wtasne poglady w waznych
sprawach spotecznych i etycznych; samodzielne zdobywa¢ wiedze, konstruowaé argumenty
odwotujac si¢ do wspodiczesnej przestrzeni medialne;.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do): ciaglego doksztatcania si¢ i doskonalenia swoich
umiejetnosci; rozstrzygania dylematéw zwigzanych z etykieta zawodowsg; wspodidziatania
W grupie, przyjmujac w niej rozne role; wykorzystania zdobytej wiedzy oraz jej zastosowania;
stosowania zasad etykiety i savoir-vivre’u w biznesie.

Forma prowadzenia zajec: wyktad 1 ¢wiczenia.

111.21. Blogosfera i influencer marketing

Cel ksztalcenia: zdobycie wiedzy na temat istoty blogosfery oraz influencer marketingu i roli,
jaka moga odgrywac¢ influencerzy w realizacji celow marketingowych organizacji za
posrednictwem rdéznych platform w Internecie; przygotowanie do planowania i realizacji
kampanii z zakresu influencer marketingu.

Tresci merytoryczne: rola influencer marketingu w komunikacji marketingowej; klasyfikacja
influencerow; dobor influenceréw odpowiednich do realizacji celow marki; zasady wspotpracy
z influencerami w mediach spoteczno$ciowych; zasady tworzenia tresci w blogosferze;
planowanie kampanii z zakresu influencer marketingu; realizacja kampanii oraz pomiar jej
efektow.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): istotg i rolg influencer marketingu w komunikacji marketingowej;
podstawowe pojecia zwigzane z blogosfera oraz influencer marketingiem.

Umiejetnosci (potrafi): okresli¢ zasady i formy wspdlpracy z influencami; zaplanowaé
kampani¢ reklamowg marketingowa z udziatem influencerow; dobra¢ wskazniki efektywnosci
influencer marketingu; stworzy¢ oferte wspotpracy raz brief dla influencerow.



Kompetencje spoleczne (jest gotow do): samodzielnego planowania, monitorowania dziatan
oraz rozwiazywania problemow zwigzanych ze wspolpracg z influencami.

Forma prowadzenia zajeé: ¢wiczenia.

I11.22. Sztuka autoprezentacji i wystgpien publicznych

Cel ksztalcenia: zapoznanie z mechanizmami skutecznej autoprezentacji oraz przygotowanie
ich do profesjonalnych wystagpien publicznych; omoéwienie problemow psychologicznych
I komunikacyjnych utrudniajacych skuteczng autoprezentacje, a czgsto tez blokujacych
sprawczos$¢ podczas wystapien publicznych.

Tresci merytoryczne: psychologia komunikacji; psychologia budowania potencjatu osobistego;
osobowos$¢ a skuteczno$¢ autoprezentacyjna; metody wptywu na odbiorcoOw; odpornosé
psychiczna; mowa ciala i wizerunek podczas wystapien publicznych; mechanizmy pamigciowe
i ich rola w autoprezentacji; techniki radzenia sobie ze stresem; trudne sytuacje komunikacyjne;
sposoby utrzymywania uwagi stluchaczy.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i1 rozumie): zasady skutecznej autoprezentacji; na czym polega profesjonalne
przygotowanie do wystgpien publicznych; mechanizmy psychologiczne wptywajace na proces
autoprezentacji; techniki relaksacyjne i zasady ich implementacji.

Umiejetnosci (potrafi). stosowa¢ zdobyta wiedzg w przestrzeni wystgpien publicznych;
swiadomie wykorzystywaé swoj potencjal poznawczy i osobowosciowy.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do): budowania profesjonalnego wizerunku, panowania nad
emocjami; poznania wilasnych zalet i slabosci przy budowaniu wizerunku; udoskonalania
wlasnego warsztatu przygotowywania wystapien publicznych.

Forma prowadzenia zajec: ¢wiczenia.

I11.23. Zarzadzanie relacjami z klientami

Cel ksztalcenia: zaprezentowanie podstawowych zagadnien z zakresu zarzadzania relacjami
Z klientem; metod i1 narzedzi ksztaltowania relacji z nabywcami; zapoznanie z wiedza
dotyczaca zarzadzania relacjami z klientami we wspolczesnych organizacjach; poznanie roli
CRM w strategii przedsigbiorstwa; omowienie kluczowych determinant i metod segmentacji
odbiorcow oraz ich warto$ciowania; poznanie istotnosci zarzadzania relacjami w perspektywie
tworzenia wartosci.

Tresci merytoryczne:. istota zarzadzania relacjami, zarzadzanie wartoSciami, CRM, procesy
budowy systemu CRM, bazy danych; narz¢dzia komunikacji; strategie CRM.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): podstawowe pojecia z zakresu systemu zarzadzania relacjami
z klientami; zalezno$ci podejmowania decyzji w organizacjach.

Umiejetnosci  (potrafi):. przygotowal zalozenia wdrozenia systemu zarzadzania relacji
z klientami; postugiwac si¢ pojeciami z zakresu systemu zarzadzania relacjami z klientami oraz
zarzadzania klientami; analizowaé¢ warto$¢ klienta, wycigga¢ wnioski 1 formutowac
rekomendacje dla strategii zarzadzania relacjami z klientem; definiowa¢ grupy docelowe do
ktorych kierowana jest strategia relacji.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do). aktywnego uczestniczenia w procesie zarzadzania
relacjami z otoczeniem na réznych poziomach funkcjonowania organizacji.

Forma prowadzenia zajec: ¢wiczenia.

111.24. Branding

Cel ksztalcenia: zapoznanie ze sposobami zarzadzania markg w przestrzeni komunikacji
marketingowej; poznanie narz¢dzi niezbednych do budowania i pozycjonowania wartosci
marki oraz uwrazliwienie na zasady etyczne i wyposazenie ich w umiej¢tnosci zarzadzania
kryzysem marki.

Tresci merytoryczne. proces wprowadzania marki na rynek; strategie brandingowe; kapitat
marki; lojalnos$¢ klientow wobec marki; co-branding i alianse marketingowe; branding i social



media; etyka brandingu; CSR; zarzadzanie kryzysem marki; zarzadzanie marka — model Jeana
Noela Kapferera.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): reguly tworzenia marki; podstawowe metody badawcze i strategie
argumentacyjne wtasciwe dla komunikacji spotecznej; proces wprowadzania marki na rynek.
Umiejetnosci (potrafi). realizowac strategiczne i praktyczne zadania w procesie kreowania
wizerunku marki z wykorzystaniem nowoczesnych modeli marketingowych.

Kompetencje spoteczne (jest gotéw do): interpretowania zjawisk biznesowych i gospodarczych,
a takze do poszerzania swoich kompetencji zawodowych, ciaglego samoksztalcenia,
wyszukiwania, analizowania, oceniania i uzytkowania informacji z ro6znych zrédet.

Forma prowadzenia zajeé: wyklad i ¢wiczenia.

111.25. Reklama natywna i product placement

Cel ksztalcenia: poznanie podstawowych zagadnien z zakresu reklamy natywnej i product
placement.

Tresci merytoryczne: historia i ewolucja product placement w Polsce 1 na §wiecie. Istota
i znaczenie product placementu; definicje product placementu; zalety i wady product
placementu; podswiadomy charakter przekazu; aspekty etyczne i prawne; rodzaje i nos$niki
product placementu; reklama a product placement; reklama podprogowa; reklama natywna;
korzys$ci i1 ograniczenia wynikajace ze stosowania product placementu; psychologia na
ustugach product placementu; techniki perswazyjne; klasyczne modele oddziatywania reklamy
a wptyw product placementu na konsumenta; modele oddziatywania product placement na
konsumenta (wg Balasubramaniana, Karrha i Patwardha czy tez Russella i Sterna); skuteczno$¢
product placementu; miks komunikacji i product placement; model H. Lasswela a product
placement; analiza wybranych przyktadow w filmach i serialach.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): podstawowe pojecia i kategorie w zakresie funkcjonowania zjawiska
product placementu i podobnych form reklamowych.

Umiejetnosci (potrafi). interpretowac, przetwarza¢ i przekazywac informacje; rozpoznawac
rodzaje product placementu; wskaza¢ wady 1 zalety product placementu; postugiwac si¢
pojeciami wiasciwymi dla studiowanego przedmiotu.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do). tworzenia skutecznego product placementu;
rozumienia koniecznos$ci cigglego doskonalenia i uzupetnienia nabytej wiedzy i umiejetnosci.
Forma prowadzenia zajeé: Ewiczenia.

111.26. Podcasting jako narzedzie kreowania wizerunku

Cel ksztalcenia: poznanie teorii i praktyki podcastingu w kontekscie polskim
I miedzynarodowym; rozwinigcie umiejetnosci zwigzanych z wykorzystaniem podcastow jako
narzgdzia budowania wizerunku, obejmujacych ich tworzenie, montaz, dystrybucje oraz
promocje.

Tresci merytoryczne: pojecie 1 typologia podcastow w kontekscie budowania wizerunku;
zasady montazu dzwigku, obstugi sprzetu reporterskiego oraz zastosowania technik
narracyjnych w podcastach; proces tworzenia podcastow: od opracowania koncepcji, przez
przygotowanie tresci, nagranie i montaz, po dystrybucj¢ i promocj¢; narzedzia 1 metody
pozyskiwania informacji, istotne dla budowania wizerunku poprzez dzwigk; podcasting jako
wspotczesna forma storytellingu w mediach: aspekty prawne, etyczne i organizacyjne.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): rézne typy podcastow oraz podstawowe zasady montazu materiatow
radiowych; rolg podcastingu w procesie kreowania wizerunku; narzedzia, techniki i normy
prawne, etyczne oraz organizacyjne zwigzane z produkcjag 1 publikacja materiatow
dzwiekowych.



Umiejetnosci  (potrafi): obshugiwaé sprzgt reporterski i mikrofon oraz korzysta¢
Z oprogramowania do montazu dzwieku, pracujac na wielu $ciezkach dzwigkowych; stworzy¢
1 przygotowac technicznie poprawny podcast oraz skutecznie go wypromowac¢ i udostepni¢ na
platformach dystrybucji, w szczegdlnosci w kontek$cie budowania wizerunku; znalezé
odpowiedniego rozmowce do podcastu oraz przeprowadzi¢ wartosciowa rozmowe, istotng dla
budowania wizerunku; formutowaé zwigzle i zrozumiate wypowiedzi zgodne z normami
jezykowymi.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do): pracy zespotowej i petnienia w grupie réznych roli
w zaleznosci od sytuacji; uwzglednia¢ 1 wartosciowa¢ dylematy etyczne, zwigzane
Z dziatalnos$cig online.

Forma prowadzenia zajec: ¢wiczenia.

111.27. Reklama wizerunkowa

Cel ksztalcenia: poznanie podstawowych zagadnien z zakresu reklamy jako instrumentu
promocji; nabycie wiedzy i umiejetnosci praktycznych z zakresu procesu wykorzystania
reklamy do ksztaltowania pozytywnego wizerunku firmy lub produktu; przydatno$¢ wiedzy
z tej dziedziny w praktyce zawodowe;j.

Tresci merytoryczne: istota reklamy; rodzaje reklamy; funkcje i cele reklamy; proces
budowania skutecznego przekazu reklamowego; specyfika reklamy wizerunkowej; strategie
reklamowe; pozycjonowanie produktu z uwzglgednieniem roli marki w tym zakresie.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): praktyczne zasady funkcjonowania reklamy wizerunkowej jako
dyskursu perswazyjnego we wspdiczesnym mediatyzowanym spoleczenstwie konsumpceyjnym;
relacje pomigdzy rynkiem reklamy i rynkiem mediow, pomigdzy perswazja reklamowa i
polityczng; warunki; jakie musza by¢ spetnione by mozna bylo uzyska¢ oczekiwang
skuteczno$ci komercyjnej reklamy wizerunkowej; spoteczne i1 kulturowe oddzialywania
reklamy wizerunkowe;j.

Umiejetnosci (potrafi): samodzielnie oceni¢, przeanalizowac projekt reklamowy (wlasny
i cudzy) z punktu widzenia jego wewngtrznej spdjnosci, potencjalu perswazyjnego oraz
ewentualnych btedow komunikacyjnych.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do): wspOlpracy w zespole; dzialania w sposob
przedsigbiorczy; krytycznej oceny dziatan majacych na celu budowe skutecznej reklamy
wizerunkowej.

Forma prowadzenia zaje¢: wyktad i ¢wiczenia.

111.28. Promocja internetowa i mobilna

Cel ksztalcenia: poznanie narzgdzi promocji internetowej i mobilnej; poznanie regut
wspotczesnej gospodarki, w ktorej przewage konkurencyjng zdobywa si¢ w sferze Internetu
i handlu elektronicznego.

Tresci merytoryczne: podstawowe narzedzia promocji a wirtualizacja komunikacji
marketingowej; marketing w Internecie; banery reklamowe; witryna strony internetowej;
pozycjonowanie w wyszukiwarkach; content marketing; e-mail marketing; social media
marketing; influencer marketing; marketing afiliacyjny; marketing szeptany; advergaming;
wiadomosci tekstowe lub graficzne (SMS, MMS); voicemailing; charakterystyka i zachowania
e-klientow; klasyfikacje e-klientow; interakcja uzytkownika z firma; interfejs uzytkownika,;
uzyteczno$¢ systemu; optymalizacja stron internetowych; strategia konkurowania; analiza
konkurencji; przyktady dzialan promocyjnych przedsigbiorstw.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): ogélne zasady tworzenia promocyjnych tresci internetowych
dostosowanych do wymagan konsumentow.

Umiejetnosci (potrafi): przygotowaé przekaz marketingowy zlozony z réznych narzedzi
promocyjnych dla prowadzonej dziatalno$ci biznesowej w Internecie.



Kompetencje spoleczne (jest gotow do). Krytycznej interpretacji internetowych kampanii
promocyjnych przedsi¢biorstw.

Forma prowadzenia zajeé: wyklad i ¢wiczenia.

I11.29. Produkcja tresci audio

Cel ksztalcenia: poznanie podstawowych zagadnien pracy z materiatem audialnym, prezentacja
przydatnosci wiedzy w praktyce zawodowej 1 w zyciu codziennym; wdrozenie do
samodzielnego realizowania i wykorzystania materialow audialnych.

Tresci merytoryczne: zapoznanie z praktycznymi aspektami pracy z materialem audialnym,
z mikrofonem i urzadzeniami rejestrujgcymi, nauka edycji dzwigku, podstawy pracy w studiu
nagraniowym.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): zasady komunikacji audialnej, praktyczne zastosowanie nabytych
umiejetnosci.

Umiejetnosci (potrafi). formutowacé 1 wyraza¢ witasne poglady i idee w waznych sprawach
spotecznych i $wiatopogladowych.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do). przestrzegania zasad etycznych zwigzanych
zZ dziatalno$cig zawodowa z zachowaniem postawy prospotecznej i poczucia odpowiedzialnos$ci,
a takze prawidlowego postugiwania si¢ systemami normatywnymi i postgpowania zgodnego
z etosem zawodowym.

Forma prowadzenia zajec: ¢wiczenia.

I11.30. Zarzadzanie mediami w komunikacji marketingowej

Cel ksztalcenia: poznanie zasad funkcjonowania redakcji telewizyjnych, radiowych
I prasowych jako przedsigbiorstw medialnych oraz opanowanie wiedzy na temat
funkcjonowania medidw jako sektora ustugowego.

Tresci merytoryczne: system funkcjonowania mediow w Polsce i na §wiecie z uwzglednieniem:
warunkow prawnych, ekonomicznych i1 organizacyjnych; sektory: publiczny, komercyjny i
spoteczny oraz struktura pracy samych redakcji z naciskiem na stacje telewizyjne.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): wybrang terminologi¢ z zakresu mediow audiowizualnych, w zwigzku
z wybranymi wspoéiczesnymi zjawiskami zachodzacymi w tym sektorze; glowne stacje
telewizyjne i radiowe w Polsce, rdznice pomigdzy mediami komercyjnymi, publicznymi
| obywatelskimi; roznice w sposobie ich funkcjonowania, organizacji i zarzadzania; normy
I reguly (prawne, organizacyjne, moralne, etyczne) dotyczace dziatalnosci mediow.
Umiejetnosci (potrafi): postugiwac sie terminologia medialng z zakresu audiowizualnych ustug
medialnych i komunikacji marketingowej, pozwalajaca opisywac zjawiska 1 procesy oraz
trendy na rynku mediow.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do): pozyskiwania i uzupetlniania wiedzy z zakresu zarzadzania
mediami w komunikacji marketingowej, doksztatcania si¢ 1 poszerzania kompetencji zawodowych
oraz krytycznej oceny stanu funkcjonowania mediéw w Polsce 1 na §wiecie.

Forma prowadzenia zajeé: Ewiczenia.

111.31. Warsztat do wyboru 11

Lobbing i PR

Cel ksztalcenia: poznanie podstawowych zagadnien zwigzanych z wywieraniem wplywu na
osoby decyzyjne (np. politykow, urzednikow), aby uzyskac korzystne regulacje, decyzje lub
przepisy dla reprezentowanych interesow.

Tresci merytoryczne. rodzaje lobbingu; etyka w lobbingu; kontrowersje wokét lobbingu:
konflikt intereséw, brak przejrzystosci, wptyw na demokracje; zarzadzania komunikacja
miedzy organizacja a jej interesariuszami, w tym klientami, inwestorami, pracownikami oraz
mediami; gldéwne funkcje PR; etyczne podejscie do lobbingu i PR.

Efekty uczenia sie:



Wiedza (zna i rozumie): potrzebe zgodnos$ci dzialania lobbingowego i PR z obowigzujacymi
przepisami prawa; na czym polega rownowaga mi¢dzy interesami prywatnymi a spotecznymi.
Umiejetnosci (potrafi): prowadzi¢ dziatalnos¢ lobbingowa; tworzy¢ wiezi z interesariuszami
poprzez kampanie informacyjne, eventy; zarzadza¢ sytuacjami kryzysowymi; identyfikowac
zagrozenia (greenwashing, astroturfing, fake news i in.), przeciwdziata¢ nim.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do). wszechstronnej kooperacji z podmiotami
instytucjonalnymi w réznych sektorach systemu spotecznego; dostrzegania roli czynnika
spotecznego dla skutecznosci organizacji o r6znych typach dziatalnosci.

Forma prowadzenia zajec: ¢wiczenia.

Marketing polityczny

Cel ksztafcenia: poznanie istoty zastosowania marketingu na rynku politycznym
i funkcjonowania kampanii politycznych.

Tresci merytoryczne: problematyka marketingu politycznego, procedura budowania wizerunku
politycznego; strategie marketingowe na rynku politycznym; tworzenie programu wyborczego
oraz oferty polityczne;j.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): wybrang terminologi¢ z zakresu marketingu politycznego; relacje
migdzy rynkiem medialnym a rynkiem politycznym; istot¢ dziatan marketingowych oraz
strategii prowadzenia kampanii wyborczych.

Umiejetnosci (potrafi). poshugiwaé si¢ terminologia z zakresu marketingu politycznego,
identyfikowa¢ techniki komunikowania spotecznego zwigzane z kreowaniem wizerunku
politycznego; analizowa¢ wybrane dzialania marketingowe oraz strategie prowadzenia
kampanii wyborczych; przedstawiac i ocenia¢ rozne opinie, stanowiska i dyskutowaé o nich w
zakresie dyskursu politycznego.

Kompetencje spoleczne (jest gotow do):. podejmowania dyskusji na temat interpretacji
oraz oceny roznorodnych zjawisk na rynku politycznym; doksztatcania si¢ i poszerzania
kompetencji zawodowych oraz krytycznej oceny posiadanej wiedzy i odbieranych tresci;
wspotdziatania w grupie, przyjmujac w niej rozne role.

Forma prowadzenia zajec: Ewiczenia.

111.32. Techniki multimedialne w public relations

Cel ksztatcenia: wyjasnienie roli 1 znaczenia przekazu multimedialnego w public relations jako
narzedzia stuzacego do przekazywania komunikatéw zawierajacych treSci perswazyjne.
Zapoznanie z podstawowymi technikami multimedialnymi ze szczegdlnym uwzglednieniem
wzrastajacej roli tzw. mediéw wiasnych organizacji.

Tresci merytoryczne: omoéwienie sposobow tworzenia komunikatow ze szczegdlnym
uwzglednieniem dost¢pnych narzedzi multimedialnych: baza mediéw; konferencje prasowe;
wirtualne biuro prasowe; informacje prasowe; followup; pitch letters; wysylki kreatywne;
indywidualne aranzacje; blogi; strony internetowe; media spoteczno$ciowe; influencer jako
zamiennik dla typowych dzialan media relations; pozyskiwanie zrodel; sktadowanie
I transmisja danych multimedialnych; opis tresci multimedialnych; prezentacja multimediow;
integracja przekazu wielostrumieniowego.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): podstawowe techniki multimedialne wykorzystywane w public
relations; wzrost znaczenia mediow spoleczno$ciowych w budowaniu relacji organizacji
z uzytkownikiem.

Umiejetnosci (potrafi): analizowa¢ 1 tworzy¢ komunikaty z wykorzystaniem nast¢pujacych
narzadzi multimedialnych: baza mediow, konferencje prasowe, wirtualne biuro prasowe,
informacje prasowe, followup, pitch letters, wysytki kreatywne, indywidualne aranzacje, media
spoteczno$ciowe, blogi i strony internetowe.



Kompetencje spoteczne (jest gotow do): doskonalenia zdobytej wiedzy 1 umiejetnosci, uczenia
si¢ przez cale zycie; wspotdziatania i pracy w grupie oraz samodzielnego rozwigzywania
problemow.

Forma prowadzenia zajec. ¢wiczenia.

V. PRAKTYKA

V.1. Praktyka zawodowa

Cel ksztafcenia: wypracowanie podstawowych umiejetno$ci niezbednych do pracy
W instytucjach zwigzanych z szeroko pojeta komunikacja spoteczng i public relations w tym w
biurach rzecznikéw prasowych, agencjach reklamowych, agencjach public relations;
ksztattowanie odpowiedniego i odpowiedzialnego stosunku do zawodu i obowigzkoéw z nim
zwigzanych; wyposazenie w kompetencje spoleczne zwigzane z wykonywanym zawodem
I uswiadomienie potrzeby cigglego doskonalenia si¢ i podnoszenia kwalifikacji.

Tresci merytoryczne. oOrganizacja pracy w miejscu odbywania praktyki ze szczegdlnym
uwzglednieniem regulaminu zakladowego; omowienie podstawowych aktow prawnych:
kodeksu pracy, rozporzadzenia o ochronie danych osobowych o ochronie tajemnicy stuzbowej,
przepisami przeciwpozarowymi i zakresu bezpieczenstwa i higieny pracy.

Efekty uczenia sig:

Wiedza (zna i rozumie): ogolne zasady funkcjonowania instytucji, w ktorej odbywa praktyke;
przepisy z zakresu bezpieczenstwa i1 higieny pracy oraz przepisy przeciwpozarowe,
ekonomiczne aspekty funkcjonowania instytucji medialnych, reklamowych i public relations
itp.; relacje pomigdzy rynkiem a zachowaniami spotecznymi oraz zjawiskami kulturowymi.
Umiejetnosci (potrafi). formutowac wtasne rozwigzania sytuacji problemowych i zawodowych
w praktyce; skutecznie komunikowac si¢ z przedstawicielami innych dyscyplin i profesji;
samodzielnie i zespotowo inicjowac projekty, planowaé i podejmowac ich realizacje.
Kompetencje spoteczne (jest gotow do): doskonalenia zdobytej wiedzy 1 umiejetnosci; dziatania
w sposob kreatywny; uczenia si¢ przez cate zycie; wspotdziatac i pracowaé w grupie.

Forma prowadzenia zajecé: praktyka.

VI. INNE

VI.1. Etykieta

Cel ksztalcenia: zapoznanie ze szczegdétowymi zagadnieniami dotyczacymi zasad savoir-
vivre’u.

Tresci merytoryczne. kluczowe zagadnienia dotyczace zasad savoir-vivre’u w zyciu
codziennym (zwroty grzecznos$ciowe, powitania, rozmowa przez telefon, zasady etykiety oraz
precedencji w miejscach publicznych); etykieta uniwersytecka (precedencja, tytutowanie,
zasady korespondencji); etykieta biznesowa (dostosowanie ubioru do okolicznosci, zasady
przedstawiania, przygotowanie si¢ do rozmowy kwalifikacyjnej).

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): zasady rzadzace interpersonalnymi relacjami w zyciu prywatnym oraz
w relacjach zawodowych.

Umiejetnosci (potrafi). stosowac zasady etykiety i kurtuazji w zyciu spotecznym i zawodowym.
Kompetencje spoleczne (jest gotow do). uznania znaczenia zasad etykiety w relacjach
interpersonalnych.

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

V1.2. Szkolenie w zakresie bezpieczenstwa i higieny pracy



Cel ksztalcenia: przekazanie informacji na temat ogdélnych zasad postgpowania w razie
wypadku podczas nauki i w sytuacjach zagrozen, okolicznosci 1 przyczyn wypadkow, zasad
udzielania pierwszej pomocy w razie wypadku, jak réwniez wskazanie potencjalnych zagrozen.
Tresci merytoryczne. obowigzujace regulacje prawne z zakresu bezpieczenstwa i higieny pracy;
identyfikacja, analiza i ocena zagrozen dla zycia i zdrowia na poszczegolnych kierunkach
studiow (czynniki niebezpieczne, szkodliwe i1 ucigzliwe); analiza okolicznosci i przyczyn
wypadkow: omowienie przyczyn wypadkow; ogolne zasady postepowania w razie wypadku
podczas nauki i w sytuacjach zagrozen (np. pozaru); zasady udzielania pierwszej pomocy w
razie wypadku — apteczka pierwszej pomocy.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): ogélne zasady postgpowania w razie wypadku podczas nauki
I W sytuacjach zagrozen, okoliczno$ci i przyczyn wypadkoéw; zasady udzielania pierwszej
pomocy w razie wypadku.

Umiejetnosci (potrafi). postepowac z materiatami niebezpiecznymi i szkodliwymi dla zdrowia;
realizowa¢ zasady bezpieczenstwa zwigzane z pracg; poslugiwaé si¢ $srodkami ochrony
indywidualnej i srodkami ratunkowymi, w tym udziela¢ pierwszej pomocy.

Kompetencje spoteczne (jest gotow do). zachowania si¢ w sposob profesjonalny i etyczny.
Forma prowadzenia zajec: wyktad.

V1.3. Ergonomia

Cel ksztatcenia: przyblizenie szczegdtowych zagadnien zawigzanych z ergonomia rozumiang
w sensie interdyscyplinarnym; uswiadomienie zagrozen i probleméw (takze zdrowotnych)
zwigzanych z niewla$ciwymi rozwigzaniami ergonomicznymi na stanowiskach pracy
zawodowej oraz w zyciu pozazawodowym, a takze korzysci wynikajacych z prawidtowych
dzialan w tym zakresie.

Tresci merytoryczne: ergonomia — pojecia i definicje; ergonomia jako nauka interdyscyplinarna;
gléwne nurty w ergonomii: ergonomia stanowiska pracy (wysitek fizyczny na stanowisku pracy,
wysitek psychiczny na stanowisku pracy, dostosowanie antropometryczne stanowiska pracy,
materialne $Srodowisko pracy), ergonomia produktu — inzynieria ergonomicznej jakosci,
ergonomia dla osob starszych 1 niepelnosprawnych; ergonomia pracy stojacej i siedzace;.

Efekty uczenia sie:

Wiedza (zna i rozumie): pojecia zwigzane z ergonomia, ze szczegdlnym uwzglednieniem
ergonomii stanowiska pracy.

Umiejetnosci (potrafi). ocenia¢ warunki w pracy zawodowe] oraz podczas aktywnosci
pozazawodowej ze wzgledu na problemy ergonomiczne i zagrozenia z tym zwigzane.
Kompetencje spoleczne (jest gotow do): przejawiania postawy antropocentrycznej w stosunku
do warunkow pracy 1 zycia codziennego; reagowania na zagrozenia wynikajace z wadliwych
rozwigzan 1 nieprawidtowosci w zakresie jakoSci ergonomicznej; realizowania postawy
wrazliwosci na potrzeby o0sob niepelnosprawnych (w kontekscie ergonomicznym).

Forma prowadzenia zajec: wyktad.

V1.4. Ochrona wlasno$ci intelektualnej

Cel ksztaicenia: zapoznanie z zasadami, pojeciami oraz procedurami prawa ochrony wtasnosci
intelektualne;.

Tresci merytoryczne. pojecie wilasnosSci intelektualnej; przedmiot prawa wlasnosci
intelektualnej; podmioty prawa wlasnosci intelektualnej; tre$¢ prawa wiasnos$ci intelektualne;
— prawa autorskie i pokrewne; ograniczenia praw autorskich; licencje ustawowe i umowne;
dozwolony uzytek osobisty i publiczny utwordéw; naruszenia praw autorskich (plagiat
| piractwo intelektualne); regulacje szczegdlne z zakresu prawa autorskiego — ochrona
programow komputerowych i baz danych.

Efekty uczenia sie:



Wiedza (zna i rozumie): ustawowy aparat pojeciowy zwigzany z ochrong prawng wiasnosci
intelektualnej; pola eksploatacji utworow i tryby ich uzytku.

Umiejetnosci (potrafi). identyfikowaé oraz implementowaé¢ dozwolone pola eksploatacji
utworéw w toku analizy krytycznej oraz dziatalno$ci naukowej w srodowisku akademickim.
Kompetencje spoleczne (jest gotow do):. $wiadomego korzystania z ustawowych pol
eksploatacji utworéw w Srodowisku akademickim oraz zyciu prywatnym (np. srodowisku
sieciowym).

Forma prowadzenia zajec: wyktad.
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Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zajgcia praktyczne) X 0,00 X X 0 0 0 0 0 (0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 0 0,00 X X 0 0 0 0 0 (0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. w semestrze 1 30 | 5,50 X X 387 222|165 32 | 0 | O




Rok studiow: 1, semestr: 2
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Grupa tresci
| - WYMAGANIA OGOLNE
1 | Technologie informacyjne w humanistyce 1 naukach spotecznych ] 2 1,00 | zal. oc. 0 30 0 (301010
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (ogdtem) 2 1,00 X X 30 01301 (01]0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zajecia praktyczne) X 1,00 X X 30 0|3|1(0]|0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 0 0,00 X X 0 0O,0]0(0]0O0
Il -PODSTAWOWYCH
1 | Pragmatyka wypowiedzi medialnej ] 2 0,00 | zal. oc 0 30 3002|010
2 | Wyktad monograficzny II I 2 0,00 | zal. oc f 30 30 0200
3 | Spoteczne oddziatywanie mediow ] 2 0,00 | egz. 0 30 30 014]070
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (ogdtem) 6 0,00 X X 90 90| 0 8] 070
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zajecia praktyczne) X 0,00 X X 0 o|o0|0|O0O]O
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 2 0,00 X X 30 300200
111 - KIERUNKOWYCH
1 | Seminarium magisterskie i praca dyplomowa Il I 5 1,00 | zal. oc. f 30 01302010
2 | Gatunki wypowiedzi w PR I 2 1,00 | zal. oc. 0 30 0132|010
3 | Warsztat do wyboru | I 2 1,00 | zal. oc. f 30 0|32 |0]0




4 | Strategie komunikacyjne w biznesie I 2 0,00 | egz. 0 30 3004|010
5 |Internetowa produkcja video | 25 | 1,00 | zal. oc. 0 30 0132|010
6 | Retoryka reklamy I 2 0,00 | zal. oc. 0 30 300200
7 | Bazy danych i aplikacje mobilne w internecie I | 25 | 1,00 | zal. oc. 0 30 0|32 |0]|0
8 | Content marketing i storytelling I 2 1,00 | zal. oc. 0 30 01302010
9 |Zarzadzanie mediami w komunikacji marketingowej I 2 1,00 | zal. oc. 0 30 0|32 |0]|0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (ogotem) 22 | 7,00 X X 270 |60 (210120 0 | O
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zajecia praktyczne) X 7,00 X X 210 0 |210{14| 0 | O
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 7 2,00 X X 60 0604010
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. w semestrze 2 30 | 8,00 X X 390 (150(240(29| 0 | O
Liczba punktéw ECTS/godz. dyd. na I roku studiow 60 |13,50 X X 777 |3721405|61| 0 | O
Rok studiow: 2, semestr: 3
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Grupa tresci
| - WYMAGANIA OGOLNE
1 |Sztuka negocjowania | 2 0,50 | zal. oc. 0 30 15/15(2 |0 |0
2 | Przedmiot ogolnouczelniany | 2 0,00 | zal. oc. f 30 30,0(1|0 /|0
3 | Geopolityka stosowana i geoekonomia Il 2 0,00 | egz. 0 30 300|400




Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (ogotem) 6 0,50 X X 90 7115|7010
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zajecia praktyczne) x | 0,50 X X 15 015|100
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 2 0,00 X X 30 3001|010
Il - PODSTAWOWYCH
1 |Zarzadzanie wizerunkiem w sytuacjach kryzysowych i 2 0,00 | egz. 0 30 3004|010
2 | Wyktad monograficzny 111 | 2 0,00 | zal. oc. f 30 30,0200
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (ogotem) 4 0,00 X X 60 60| 0 |61 0|0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zajgcia praktyczne) X 0,00 X X 0 00000
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 2 0,00 X X 30 3002|010
111 - KIERUNKOWYCH
1 |Seminarium magisterskie i praca dyplomowa IlI " 4 1,00 | zal. oc. f 30 0(3|2|01]0
2 | Strona internetowa jako narzgdzie komunikacji marketingowej i 2 0,50 | zal. oc. 0 30 15115120 |0
3 | E-komunikacja i social media i 2 0,50 | zal. oc. 0 30 15115120 |0
4 | Warsztat copywritera | 2 1,00 | zal. oc. 0 30 030|200
5 | Savoir vivre w biznesie " 2 0,50 | zal. oc. 0 30 15/15(2 |0 |0
6 |Blogosfera i influencer marketing i 2 1,00 | zal. oc. 0 30 03020
7 | Produkcja tresci audio Il 2 1,00 | zal. oc. 0 30 0302|010
8 | Techniki multimedialne w public relations i 2 1,00 | zal. oc. 0 30 0[30]2|0]0
9 | Warsztat do wyboru 11 i 2 1,00 | zal. oc. f 30 0|30]2|0]0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (ogotem) 20 | 7,50 X X 270 |45 1225(18| 0 | O
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zaj¢cia praktyczne) X 7,50 X X 225 0 [225(18| 0 | O
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 6 2,00 X X 60 0|e60(4 |00
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. w semestrze 3 30 | 8,00 X X 420 |180(240(31| 0 | O




Rok studiow: 2, semestr: 4
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Grupa tresci
| - WYMAGANIA OGOLNE
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (ogotem) 0 0,00 X X 0 0 0 0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zajecia praktyczne) X 0,00 X X 0 0 0 0 0 |0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 0 0,00 X X 0 0 0 0 0 10
Il - PODSTAWOWYCH
1 | Zarzadzanie projektami V| 2 0,00 | zal. oc. 0 30 30 0 2 0 |0
2 | Wyktad monograficzny IV V| 2 0,00 |zal. oc. f 30 30| 02|00
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (ogétem) 4 0,00 X X 60 60 0 4 0 |0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zaj¢cia praktyczne) X 0,00 X X 0 0 0 0 0|0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 2 0,00 X X 30 30 0 2 0 |0
111 - KIERUNKOWYCH
1 | Seminarium magisterskie i praca dyplomowa IV IV| 6 1,00 |zal. oc. f 30 0 30 | 2 0 |0
2 | Warsztat monitoringu i analizy zawarto$ci mediow V] 1 0,50 |zal. oc. 0 15 0 15 | 2 0 |0
3 | Narzedzia komunikacji wizerunkowej V| 2 0,50 |zal. oc. 0 30 15 | 15 | 2 0 |0
4 | Badania marketingowe v | 2 1,00 |zal. oc. f 30 0 30| 2 0|0
5 | Sztuka autoprezentacji i wystgpien publicznych v | 2 1,00 |zal. oc. 0 30 0 30 | 2 0 0
6 |Zarzadzanie relacjami z klientami AV 1 0,50 |zal. oc. 0 15 0 15 2 0 0




7 | Reklama natywna i product placement vV | 2 1,00 |zal. oc. 0 30 0 30| 2 0|0

8 | Podcasting jako narzedzie kreowania wizerunku V| 2 1,00 |zal. oc. 0 30 0 30 | 2 0 |0

9 | Promocja internetowa i mobilna v | 2 0,50 |zal. oc. 0 30 15 | 15 | 2 0 |0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (ogotem) 20 7,00 X X 240 30 |210| 18 | O 0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zajecia praktyczne) X 7,00 X X 210 0 |210| 16 | O | O
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 8 2,00 X X 60 0 60 | 4 0 |0
V - PRAKTYKA

1 | Praktyka zawodowa [Iv] 6 | 600 [zal.oc.| f 0 0 | o] o]10] 0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (ogétem) 6 6,00 X X 0 0 0 0 |[160| O
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zajecia praktyczne) X 6,00 X X 0 0 0 0 160 | O
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 6 6,00 X X 0 0 0 0 |[160| O
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. w semestrze 4 30 | 13,00 X X 300 90 |210| 22 |160| O
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. na II roku studiow 60 | 21,00 X X 720 | 270 |450 | 53 [160| O




Tabela podsumowujaca plan

Liczba godzin realizowanych
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Liczba punktow ECTS/godz. dyd. w planie studiow 120 34,5 1497 642 855 114 160 0
Grupa tresci
| - WYMAGANIA OGOLNE
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (ogotem) 12 3 165 75 90 12 0 0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zajecia praktyczne) X 3 90 0 90 6 0 0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 4 0 60 30 30 3 0 0
Il - PODSTAWOWYCH
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (ogotem) 19,5 0 300 300 0 26 0 0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zajecia praktyczne) X 0 0 0 0 0 0 0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 7,5 0 120 120 0 8 0 0
111 - KIERUNKOWYCH
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (ogétem) 81 25,5 1020 255 765 76 0 0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zajecia praktyczne) X 25,5 765 0 765 54 0 0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 26 7 210 0 210 14 0 0
V - PRAKTYKA
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (ogotem) 6 6 0 0 0 0 160 0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zajgcia praktyczne) X 6 0 0 0 0 160 0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 6 6 0 0 0 0 160 0
VI - INNE
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (ogotem) 1,5 0 12 12 0 0 0 0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (zajgcia praktyczne) X 0 0 0 0 0 0 0
Liczba punktow ECTS/godz. dyd. (przedmioty fakultatywne) 0 0 0 0 0 0 0 0




Punkty ECTS sumaryczne wskazniki ilosciowe, Punkty ECTS
Lp. . . -
w tym zajecia: Liczba |%
Ogolem — plan studiow 120 100
wymagajace bezposredniego udziatu nauczyciela akademickiego lub in-
1 ; . 63,25 52,71
nych 0sob prowadzacych zajecia
2 |z zakresu nauk podstawowych 19,50 16,25
3 | o charakterze praktycznym (laboratoryjne, projektowe, warsztatowe) 34,50 28,75
4 | ogoblnouczelniane lub realizowane na innym Kierunku 35 2,92
5 |zajecia do wyboru — co najmniej 30% punktéw ECTS 43,50 36,25
6 |wymiar praktyk 6 5,00
7 | zajecia z wychowania fizycznego - -
8 |zajecia z jezyka obcego 2 1,67
9 |przedmioty z dziedziny nauk humanistycznych lub nauk spotecznych 118 98,33
10 zajecia ksztaltujace umiejetnosci praktyczne (dotyczy profilu praktycz- B B
nego)
zajg¢cia zwigzane z prowadzong w uczelni dziatalno$cig naukowa w dyscy-
11 |plinie, do ktdrej przyporzadkowano kierunek studiéw (dotyczy profilu 81 67,50
ogolnoakademickiego)
I Procentowy udzial pkt ECTS dla kazdej z dyscyplin %
naukowych w lacznej liczbie punktow ECTS
1 | nauki o komunikacji i mediach 100
Ogolem: 100
1. Jezyk obcy — warsztat specjalistyczny (do wyboru): 1) Jezyk angielski — warsztat specjalistyczny, 2) Jezyk niemiecki — warsztat specjalistyczny.
2. Wyktad monograficzny I (do wyboru): 1) Prawa wlasnosci intelektualnej w marketingu; 2) Miedzykulturowe i migdzynarodowe aspekty komunikacji
wizerunkowej.
3. Wyktad mon(J)graﬁczny II (do wyboru): 1) Aksjologia komunikacji medialnej; 2) Etyka w biznesie i komunikacji marketingowej, 3) Civil media (przed-
miot w jezyku angielskim).
4. Warsztat do wyboru I: 1) Warsztat pracy przed kamerg; 2) Design thinking.
5. Wyktad monograficzny III (do wyboru): 1) Modele wizerunkowe w sieci; 2) Media obywatelskie jako narzedzie budowania wizerunku.
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Warsztat do wyboru II: 1) Lobbing i PR; 2) Marketing polityczny.

Wyktad monograficzny IV (do wyboru): 1) Sztuki audiowizualne w perspektywie komunikowania; 2) Marketing spoteczny.

Badania marketingowe (do wyboru): 1) Diagnostyka komunikacji; 2) Metody i techniki badania opinii publicznej.

Przedmiot ogélnouczelniany (do wyboru): etyka, antropologia kulturowa, poprawna polszczyzna w praktyce, herstory — kobiety w historii, zagadnienia
literatury wspoélczesnej, praktyczna filozofia przyrody, starozytne religijne i filozoficzne spojrzenie na $wiat.



