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Cel przedmiotu
Zapoznanie z podstawowymi terminami i koncepcjami z zakresu reklamy i PR; z wiedza o tworzeniu strategii marketingowych i public relations.

Wymagania wstępne
Podstawy wiedzy o społeczeństwie i komunikacji społecznej.

Zakres tematyczny
 

Wykład

1. Wprowadzenie teoretyczne do zagadnień komunikacji społecznej i miejsca Public Relations w dyskursie komunikacyjnym: relacje między teorią a praktyką PR, PR a 
reklama i marketing, etyka PR;

2. Cele i PR w Polsce i na Świecie
3. Modele PR: rozgłos (publicity); informacja publiczna; dwukierunkowy asymetryczny; dwukierunkowy symetryczny.
4. Public Relations a reklama i marketing.
5. Funkcje reklamy
6. Rodzaje reklamy ze względu na treść i media
7. Etapy projektowania reklamy
8. Korzyści i zagrożenia płynące z reklamy

Ćwiczenia

1. Budowanie tekstów PR: relacje pomiędzy medium a konstrukcją tekstu, segmentacja mediów polskich, konstrukcja komunikatów w relacji z celem komunikacji;
2. Warsztat i narzędzia pracy PR-owca: znajomość podstawowych usług komunikacji, umiejętność doboru odpowiednich narzędzi, zarządzanie nimi, kosztorysowanie, 

elementy zarządzania projektami PR, strategia PR;
3. Znajomość rynku Public Relations: trendy, rozwój, media, konkurencja i otoczenie, wiedza na temat możliwości stojących przed absolwentami specjalizacji PR;
4. Specyfika instrumentów PR w zależności od sfer i zakresu działania (PR produktowy, PR korporacyjny, PR finansowy itp.);
5. Rozwijanie kompetencji komunikacyjnej (negocjacje, autoprezentacja, występowanie przed kamerą, copywriting itd.).

Metody kształcenia
Wykład syntetyczny, opisowy, analityczny, problemowy.

Dyskusja, praca z tekstem źródłowym, metoda projektu. 

Efekty uczenia się i metody weryfikacji osiągania efektów uczenia się
Opis efektu Symbole 

efektów
Metody weryfikacji Forma zajęć
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Opis efektu Symbole
efektów

Metody weryfikacji Forma zajęć

Ma elementarną wiedzę o powiązaniach studiowanej dyscypliny z innymi dyscyplinami społecznymi (socjologią, 
psychologią, politologią, antropologią). Ma podstawową wiedzę o współczesnym życiu kulturalnym i instytucjach 
kultury Zna zasady publikacji tekstów z zakresu refleksji o kulturze i ma podstawowe informacje o ich odbiorcach 
Zna i rozumie podstawowe prawa i zasady z zakresu ochrony własności intelektualnej. Potrafi rozróżnić odmienne 
formy postrzegania życia społecznego (zwłaszcza w kontekście multikulturowości, dylematów etycznych, 
konfliktów społecznych, stylów życia, sporów wokół kultury popularnej). Potrafi wykorzystywać specjalistyczną 
wiedzę do organizowania działań związanych z wybraną specjalnością. Na podstawie twórczej analizy nowych 
sytuacji i problemów samodzielnie formułuje propozycje ich rozwiązania 

aktywność w 
trakcie zajęć
bieżąca kontrola 
na zajęciach
dyskusja
obserwacja i 
ocena 
aktywności na 
zajęciach
odpowiedź ustna

Ćwiczenia

Warunki zaliczenia
 

Weryfikacja przygotowania do zajęć, punkty za aktywność na zajęciach, wystąpienie z prezentacją power point.
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