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Analiza zawartosci mediow
Analiza przekazu wizualnego Infuencer marketing Wykluczenia spoteczne

dr Pawet Baranowski
dr Dawid Gtownia mgr Dawid Tyminski mgr Karolina Piechocka

Analiza zawartosci mediow - éwiczenia

Przedmiot poswiecony jest praktycznemu zastosowaniu jednej z wiodacych metod empirycznych w badaniach medioznawczych - analizie zawarto$ci. Metoda jest szeroko
wykorzystywana w badaniach rynkowych i akademickich i moze by¢ szczegodlnie przydatna dla studentéw przygotowujacych swoje prace dyplomowe. Kurs obejmie podstawy teorii
analizy zawartosci, podstawy statystyki, praktyke tworzenia ksigzki kodowej i analizy materiatu empirycznego, a takze poprawnej interpretacji danych. Studenci przystepujacy do
kursu powinni posiadaé¢ podstawowga umiejetnos$¢ obstugi komputera. Podczas kursu wykorzystane zostang darmowe alternatywy dla programoéw analitycznych (np. PSPP i jamovi). Ze
wzgledu na praktyczny charakter tego kursu ocena bedzie zaleze¢ od jakosci projektu koncowego, ktérym powinna by¢é poprawna metodologicznie analiza zawartosci wybranego
zjawiska. Projekt zaliczeniowy moze by¢ oparty o analize medidéw tradycyjnych (prasa, radio, telewizja) lub medidéw internetowych, gdzie mozna zbadaé, miedzy innymi, sposob

komunikowania konkretnej marki na wybranym serwisie spotecznosciowym.

Analiza przekazu wizualnego

Materiaty wizualne (takie jak fotografie, plakaty, rysunki satyryczne, memy, wideoklipy czy filmy) stanowig specyficzny rodzaj tekstu, ktory podlega "czytaniu" w sposob analogiczny
do stowa pisanego - zawierajq jaki$ przekaz, czesto maja okreslony cel, podlegajg procesom interpretacji, mozna je tez btednie odczytac lub nie zrozumiec¢ ich wcale. Przedmiot ma na
celu zapoznanie student(6w/ek) z podstawowymi narzedziami analizy przekazéw wizualnych i rozwiniecie w nich umiejetnosci samodzielnej i krytycznej analizy tego typu przekazow.
Ta ostatnia stanowi niezwykle istotng kompetencje we wspotczesnym $wiecie, zdominowanym przez przekazy wizualne. Dlatego tez zajecia maja w duzej mierze wymiar praktyczny —

wiekszos¢ z nich stanowi dyskusja i grupowa analiza prezentowanych materiatdw wizualnych.

Influencer marketing jest z roku na rok coraz szybciej rosnacg dziedzing w ramach dziatan brandingowych i PR-owych, z powodu czego coraz wiecej agencji podejmuje aktywnos$é¢ w
tym obszarze. Zajecia majg charakter praktyczny i skfadajq sie dwoch blokéw: warsztatu pracy twoércy internetowego i wspotpracy z twoércami od strony marek/agencji. Celem
pierwszej czesci zaje¢ jest wyposazenie studentéw w kompetencje i wiedze z zakresu tworzenia tre$ci w Internecie, druga za$ przybliza kulisy pracy z twércami w ramach kampanii
reklamowych. Udziat w zajeciach pozwala zrozumie¢ specyfike influencer marketingu, jego umiejscowienie w systemie dziatan promocyjnych, jak réwniez zapoznac sie z przyktadami

dobrych praktyk.

Prowadzaca zajecia: mgr Karolina Piechocka

Przedmiot: Wykluczenie spoteczne

Opis przedmiotu: Wykluczenie spoteczne jest zjawiskiem obecnym w wielu obszarach naszego codziennego zycia. By moc je dostrzegac, a w dalszej kolejnosci skutecznie z nim
walczy¢ lub, aby - czy to na gruncie zawodowym, czy prywatnym — samemu nie dyskryminowac innych, koniecznym jest zdobycie na jego temat fundamentalnej wiedzy. W

tym celu studentki i studenci zapoznajq sie podczas zaje¢ z charakterystykq réznych rodzajow dyskryminacji (m.in. ze wzgledu na pteé, orientacje seksualna, wyglad, narodowosc¢), a
takze poszukaja odpowiedzi na pytanie o przyczyny funkcjonowania tegoz zjawiska w przestrzeni publicznej. Nie mniej istotne bedzie réwniez omdwienie zagadnienia politycznej

poprawnosci oraz dyskursu réwnosciowego, ktdre powszechnie uznawane sg za jedne z gtéwnych narzedzi stuzacych przeciwdziataniu spotecznemu wykluczeniu. Co istotne,



uczestniczki i uczestnicy kursu nie tylko zyskajg w zakresie poruszanej problematyki wiadomosci teoretyczne, ale beda tez mogli wykorzystaé je w praktyce, np. analizujac konkretne

przekazy medialne czy formutujac swoisty kodeks antydyskryminacyjny.
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Corporate identity
Design tozsamosci
dr Katarzyna Ptoszaj
mgr Mateusz Kowalski

corporate identity

Corporate identity jest ztozonym procesem sktadajacym sie z wielu powigzanych z sobg elementéw (takich jak corporate design, corporate communication, corporate behaviour oraz
public relations). Omdwienie CI wymaga zatem kompleksowego podejsécia do problematyki z tym zwigzanej — szczegdlnie w kontekscie ksztattowania spdjnego wizerunku organizacji.
W tej materii zas newralgiczne jest rozpatrywanie marki pod katem stojacego za nig kapitatu (koncepcyjnego/ image’owego/ finansowego), a budowanie takiego kapitatu to podstawa
corporate identity.

Design tozsamosci

Design tozsamosci to przedmiot, w ramach ktérego uwaga poswiecona zostaje ksztattowaniu wizerunku organizacji, ze szczegdlnym uwzglednieniem wizualnosci. To witasnie
rozbudowane systemy wizualne (obejmujace m.in. logo, kréj pisma, kolorystyke, design produktéow czy nawet dress code) stanowig nosnik wartosci, wizji i misji danej firmy,
opowiadajac tym samym o jej osobowosci i charakterze. Problematyka z tym zwigzana jest zas o tyle kompleksowa, ze marka (np. Apple) to nie tyle okreslony znak (tj. nadgryzione
jabtko), a kapitat (koncepcyjny/image’owy/finansowy), ktory za nig stoi. U podstaw przedmiotowych zajec lezy zatem refleksyjne podejscie do budowania marki oraz dbanie o jej

image - zaréwno w ujeciu wewnetrznym, jak i zewnetrznym
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Blok A

Ambient media PR instytucji miedzykulturowych
System identyfikacji wizualnej

mgr Karol Majchrzak Dr Aleksandra Matyja
Dr Zbigniew Chmielewski

Zajecia Systemy Identyfikacji Wizualnej obejmujg tematyke symboliki organizacji jako wizualnego narzedzia stuzacego do komunikowania sie z otoczeniem. W ramach tego przedmiotu
studenci poznajq zasady rzadzace kreowaniem nazw firm, brandéw, budowaniem znakdéw firmowych

i towarowych oraz tworzenia catych symbolicznych systemoéw, opartych o te elementy bazowe. Poznajq losy, tajemnice i przemiany najbardziej znanych (i tych mniej rozpoznawalnych)
logo funkcjonujacych wokot nas. Podczas zaje¢ bedziemy tworzy¢ znaki firmowe oraz oparte na nich aplikacje i poddawac je standaryzacji. Studenci dowiedza sie jak dziata symbolika
firmowa, co jest jej istotg i w jaki sposdb system identyfikacji komunikuje wartosci organizacji. Bedziemy tez analizowa¢ dobre i zte przyktady rozwigzan istniejacych realnie na rynku
oraz rozwazac¢ specyfike symboliki wtasciwej dla réznego typu firm, instytucji, administracji publicznej, NGO's itp. Uczestnicy zaje¢ beda mieli okazje przygotowacé samodzielnie logo i
aplikacje dla wykreowanej przez siebie organizacji oraz dokonac standaryzacji zaprojektowanej przez siebie symboliki, w ksiedze tozsamosci.

Ambient media

Zajecia z przedmiotu ambient media majq za zadanie wprowadzi¢ studentéw w zagadnienie i charakter niestandardowych metod reklamy. Cwiczenia z tego przedmiotu zapewnig
studentom wiedze i umiejetnosci, ktére przydadza sie przy projektowaniu komunikatéw reklamowych, interakcji z no$nikiem reklamy i jej bezposrednim otoczeniem. Po zakonczeniu
kursu przestrzen publiczna, ma zmieni¢ swdj charakter dla osoby, ktora ten kurs ukonczyta. Otwarcie percepcji na mozliwos¢ zamieszczania komunikatéow reklamowych w formach i
miejscach, ktére dotychczas wydawaly sie po prostu zwykta przestrzenig, to przydatna umiejetno$¢ miekka, ktéra jest niezwykle cenna w pracy przy projektowaniu komunikacji.

Zarowno dla klienta indywidualnego jak i korporacyjnego.

PR instytucji miedzykulturowych

Gtéwnym celem kursu jest omowienie roli réznic miedzykulturowych w organizacji (zaréwno w komunikacji wewnetrznej, jak i zewnetrznej) oraz wyksztatcenie umiejetnosci
stosowania tej wiedzy w praktyce. Studenci zapoznajaq sie z najwazniejszymi teoriami dotyczacymi komunikacji interkulturowej w organizacjach i wykorzystaja je podczas
réznorodnych ¢wiczen. Dokonaja takze analizy przyktaddéw dobrych praktyk oraz incydentdw krytycznych, zdobywajac jednoczesnie zdolno$¢ samodzielnego planowania dziatan

komunikacyjnych w $rodowisku zréznicowanym kulturowo.




Blok B

Social media Metody pracy z klientem Researching i analiza rynku

Dawid Tymiriski mgr Karol Majchrzak mgr Anna Skibinska

Social Media

W ramach zaje¢ studenci otrzymajq praktyczna wiedze z zakresu tworzenia tresci do wykorzystania w social mediach w kanatach marki, poznaja zasady rzadzace tym ekosystemem

komunikacji, jak i jego umiejscowienie w systemie komunikacji marketingowej. Poznajg charakterystyke poszczegdlnych social medidéw, dobre i zte praktyki tworzenia dedykowanych

tresci, jak réwniez otrzymajg wglad w petng analityke. Wszystkie te kwestie majg za zadanie przygotowac ich do pracy w charakterze social media managera.

Metody pracy z klientem

Metody pracy z klientem jako warsztat, stanowig praktyczne uzupetnienie wiedzy, ktéra zdobywajq studenci komunikacji wizerunkowej. Majac do dyspozycji wszystkie narzedzia
zwigzane z kreowaniem marki, wizerunku czy marketingiem warto wiedzie¢ jak odnalez¢ sie na rynku, ktorego realia i zasady dziatania nie zawsze sg jasne. Na zajeciach z metod
pracy z klientem studenci dowiedzg sie jak wyceniac¢ swoja prace, jak negocjowac nalezne im stawki za swiadczone ustugi, na co uwazac i na co zwraca¢ uwage przy pracy z klientem.
Wspolnie omowimy rézne typy klientdw, biorac pod uwage branze, ktére reprezentujg, a takze przeanalizujemy rynek pod katem projektowania swoich oczekiwan wzgledem pracy "w

branzy". Zajecia maja finalnie za zadanie przygotowac studentéw i studentki do jak najmniej bolesnego rozpoczecia pracy jako ekspertow i ekspertki od komunikacji.

Researching i analiza rynku

Czy z pomocq Internetu mozna zrozumie¢ rynek? Dzisiaj, gdy zewszad otacza nas mnostwo danych, (fake) newsow lub informacji tworzonych przez boty, coraz cenniejsza staje sie
wiedza na temat procesu researchingu oraz praktyczne umiejetnosci weryfikowania, falsyfikowania i selekcjonowania informacji.

Zajecia rozpoczniemy zatem od wejscia w gtab informacyjnego szumu. Pdzniej sprébujemy wypracowaé narzedzia i techniki, ktére pomogg nam sprawnie sie w nim poruszac oraz
omijac réznorodne putapki. Poé¢wiczymy kodowanie danych, wydobywanie z nich ,esencji”, a nastepnie prezentowanie w klarownej komunikatywnej formie.

Rezultatem naszych spotkan bedzie wiarygodna mapa rynku, a zwtaszcza tych rynkowych przestrzeni, gdzie dziataja specjalisci i specjalistki od komunikacji wizerunkowej.

Na zajecia zapraszam wszystkich otwartych na badawcze wyzwania - zardwno tych, ktérzy znajg podstawy profesjonalnego researchu, jak i tych, dla ktérych jest to nowy obszar

dziatan!
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Blok A

Wizerunek osdob

Dr hab. Michat Grech

Warsztat interkulturowy

Dr Martyna Gliniecka

Scenariusze reklamowe i lektorskie w pracy
copywritera

mgr Urszula Sawicka

Wizerunek oséb

prowadzacy: dr hab. Michat Grech

Przedmiot zorientowany jest na studentow i studentek w wiedze na temat wizerunku oséb oraz przygotowanie do praktycznego wykorzystania dostepnej wiedzy: od badan

przygotowawczych do planowania wizerunku i komunikacji.

Nacisk bedzie ktadziony na nastepujace aspekty:

- czym jest wizerunek osdb, co rozni go od wizerunku marek i firm,
- metodyka pracy nad wizerunkiem,

- metody badan wizerunku oséb,

- planowanie i prowadzenie pracy nad wizerunkiem osoby,

- wyrdznianie istotnych zmiennych wptywajacych na wizerunek: min. wyglad, styl zycia, marki, kontekst spoteczny i komunikacyjny, wizerunek, a grupy odbiorcéw, media, doradztwo

W ramach zaje¢ poza wstepem teoretycznym i przygotowaniem metodologicznym zapoznanie z dostepnymi wynikami badan. Po etapie analitycznym planowany jest etap doradczy

przygotowujacy do wskazywanie mozliwych szans i rozwigzan wykazanych probleméw wizerunkowych i komunikacyjnych

Zaliczenie przedmiotu na podstawie przygotowanej i przeprowadzonej prezentacji grupowego projektu wizerunkowego dla wybranej osoby.

Oczekiwane rezultaty zaje¢. Umiejetnos¢ przygotowania i realizacji badan, planu i projektu zmiany wizerunku osoby.

Oczekiwania od studentéw: podstawowa wiedza o wizerunku, konsekwentna praca w semestrze, wspdtpraca w ramach innych zajeé.

Warsztat interkulturowy

Studenci w ramach zajec¢ z kompetencji interkulturowej zapoznaja sie ze wspdtczesnymi teoriami komunikacji miedzykulturowej i uczestniczyé bedg w warsztatach sktadajacych sie z

¢éwiczen wspierajacych réznorodnos¢. Zajecia bedgq wsparte ¢wiczeniami warsztatowymi wykorzystywanymi w treningach kompetencji interkulturowej oraz w pracy w grupach




wielokulturowych. Cwiczenia indywidualne i grupowe rozwijaé beda wrazliwoéé na réznorodnosé¢ kulturowa i spoteczng z zakresie samo$wiadomosci, stereotypéw i uprzedzen,

wspierania réznorodnosci, komunikacji inkluzywnej i ewaluacji kompetencji.
Scenariusze reklamowe i lektorskie w pracy copywritera

OPIS ZAJEC:

Podczas zaje¢ warsztatowych studenci poznaja zasady tworzenia scenariuszy reklamowych i lektorskich wedtug zasad, obowigzujacych w najwiekszych polskich rozgtosniach
radiowych. Udziat w zajeciach ma na celu pozyskanie przez studentdéw praktycznej wiedzy na temat tworzenia spotéw, mini audycji, wywiaddw oraz tresci, ktdére spetniajq kryteria
emisji radiowej. Uczestnicy zaje¢ bedq mieli okazje stworzy¢ autorskie teksty, poznaé specyfike produkcji radiowej oraz zasady tworzenia audio-copy.

Blok B

Uzytkowanie mediéw i biografie medialne Warsztat interkulturowy Webdesign

Dr hab. Annette Siemes Dr Martyna Gliniecka mgr Seweryn Michalewski

Uzytkowanie mediéw i biografie medialne - dr hab. Annette Siemes

Przez cate zycie towarzyszg nam media. To, co w miedzyczasie wydaje sie by¢ oczywistq oczywistosciq — korzystanie z ofert medialnych i uzytkowanie réznych zwigzanych z tym
urzadzen - zmienia sie przy tym caty czas i w coraz szybszym tempie. Dla kazdej jednostki, szczegdlnie jesli chodzi o rézne pokolenia, media i uzytkowanie medidéw zatem oznaczajq
cos$ innego. Mamy swoje biografie medialne i zwigzane z nimi oczekiwania wobec medidéw oraz sposoby korzystania z ich mozliwosci jak i rézne zwigzane z tym S$wiata przezy¢; trzecia
rzeczywisto$¢ coraz bardziej jest zawsze tylko fragmentarycznie uwzglednianym konstruktem rozpadajacym sie w to, co dopusczczane zostaje do indywidualnej filter bubble lub, w
gorszym wypadku, echo chamber.

W ramach zaje¢ bedziemy badac procesy "oswajania" $wiata medialnego i technologii medialnej oraz rozwija¢ modele teoretyczne dotyczace wspédtzaleznosci technologii medialnej i
rzeczywistosci spoteczno-komunikacyjnej.

Te kwestie bedziemy omawiaé zaréwno na podstawie grupowej dyskusji nad prezentowanym materiatem i praktycznych ¢wiczen (auto-)refleksywnych jak i prowadzac eksploracyjne

projekty badawcze (np. eksperymenty, obserwacje, wywiady).




Warsztat interkulturowy

Studenci w ramach zajec¢ z kompetencji interkulturowej zapoznajg sie ze wspotczesnymi teoriami komunikacji miedzykulturowej i uczestniczy¢é beda w warsztatach sktadajacych sie z
éwiczen wspierajacych réznorodnos$¢. Zajecia beda wsparte éwiczeniami warsztatowymi wykorzystywanymi w treningach kompetencji interkulturowej oraz w pracy w grupach
wielokulturowych. Cwiczenia indywidualne i grupowe rozwija¢ beda wrazliwos¢ na réznorodnoéé kulturowa i spoteczna z zakresie samoéwiadomodci, stereotypéw i uprzedzen,

wspierania réznorodnosci, komunikacji inkluzywnej i ewaluacji kompetencji

W ramach przedmiotu "Web-design" przyjrzymy sie procesom projektowania stron internetowych, a takze zapoznamy sie z dobrymi praktykami UX/UI designu. Gtéwng uwage
przydzielimy komunikacji przez internet. Zgodnie z zatozeniami okreslonymi w briefie, na warsztatach zrealizujmy jeden wiekszy projekt oraz kilka mniejszych. Nauczymy sie
projektowac strony www przy uzyciu aplikacji Figma, jak rowniez zapoznamy sie z podstawami HTML/CSS.
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Blok A

Researching i analiza rynku Projektowanie marki

mgr Anna Skibinska Mgr Maciej Wrébel

Projektowanie marki

»Wyrozniaj sie lub zgin” napisat juz w 2002 roku Jack Trout, guru marketingu. Odnosit sie w tych stowach do rynku przepetnionego produktami, ustugami i organizacjami, na ktérym
umiejetno$¢ odrdznienia sie od innych jest kluczem do przetrwania. Jednym ze sposobdéw na wyrdéznienie sie sposrod wszystkich innych graczy na rynku jest $wiadome
zaprojektowanie marki. Dzieki niej zwykty konsument moze sta¢ sie ambasadorem marki, a pojedyncze z nig zetkniecie - opowiescig podawang dalej z ust do ust (albo w mediach
spotecznoéciowych). Niezaleznie od juz zdobytego doswiadczenia, wymarzonej roli czy preferowanej branzy, kurs Projektowania marki utrwali podstawy teoretyczne i wyposazy
studentéow w narzedzia przydatne w procesie projektowania marki. W ramach zaje¢ przec¢wiczymy projektowanie wizerunku i tozsamosci marki; diagnostyke marki; tworzenie jej misji,
wizji i osobowosci, USP, ESP; ustalanie grupy docelowej i jej insightu i zastanowimy sie, z jakich narzedzi korzysta¢, by marka byta wyrazista i dopasowana do rynku. W trakcie kursu
wesprzemy sie literaturg tworzong przez praktykow, case study, a takze wtasnymi wnioskami wypracowywanymi wraz z kolejnymi zjazdami oraz w ramach pracy wtasnej studentow.
W ramach zajeé uczestnicy stworza grupy projektowe, ktérych zadaniem bedzie zaprojektowanie marki dla wybranego przez siebie typu organizacji / produktu / wydarzenia /
cztowieka. Cel koncowy? Brandbook / podrecznik marki / prezentacja, a w ich $rodku petna strategia skutecznej marki. Idealny dodatek do portfolio i Swiadectwo wysitku wtozonego

we wiasny rozwdj.




Researching i analiza rynku

Czy z pomocg Internetu mozna zrozumie¢ rynek? Dzisiaj, gdy zewszad otacza nas mndstwo danych, (fake) newséw lub informacji tworzonych przez boty, coraz cenniejsza staje sie
wiedza na temat procesu researchingu oraz praktyczne umiejetnosci weryfikowania, falsyfikowania i selekcjonowania informacji.

Zajecia rozpoczniemy zatem od wejscia w gtab informacyjnego szumu. Pdzniej sprébujemy wypracowaé narzedzia i techniki, ktére pomogg nam sprawnie sie w nim poruszac oraz
omijac réznorodne putapki. Po¢wiczymy kodowanie danych, wydobywanie z nich ,esencji”, a nastepnie prezentowanie w klarownej komunikatywnej formie.

Rezultatem naszych spotkan bedzie wiarygodna mapa rynku, a zwtaszcza tych rynkowych przestrzeni, gdzie dziatajg specjalisci i specjalistki od komunikacji wizerunkowej.

Na zajecia zapraszam wszystkich otwartych na badawcze wyzwania - zaréwno tych, ktdrzy znajg podstawy profesjonalnego researchu, jak i tych, dla ktérych jest to nowy obszar

dziatan!

Blok B

Spoty reklamowe Fotografia wizerunkowa

Dr tukasz Smigiel Radostaw Kozuszek

Fotografia wizerunkowa
Radostaw Kozuszek

Celem przedmiotu jest przyblizenie stuchaczom zagadnien zwigzanych z fotografig oraz z kreowaniem wizerunku w fotografii. Na pierwszej czesci zaje¢ prezentowane beda aparaty
fotograficzne wraz z obiektywami i osprzetem fotograficznym potrzebnym do wykonania fotografii w studio i w plenerze. Zajecia te beda miaty charakter teoretyczno- praktyczny a ich
celem bedzie opanowanie przez studentdéw podstaw obstugi aparatéow fotograficznych potprofesjonalnych. Na pozostatych czesciach zaje¢ przyblizone beda tajniki fotografii
wizerunkowej. Przedstawione zostang zasady tworzenia fotografii wizerunkowej miejsca (miasto, region), produktu oraz organizacji (firma, stowarzyszenie, urzad). Doktadnie zostang
omowione zagadnienia dotyczace tworzenia fotografii wizerunkowej osoby (aplikant, polityk, dziatacz, osoba kadry kierowniczej). Zostang omdwione kwestie kreacji fotografii oraz
przygotowania modela do sesji wizerunkowej (makijaz, fryzura, ubidr, poza).Fotografia wizerunkowa jest wszechobecna, a spoteczenstwo, konsumenci czy przyszli pracodawcy
wymagajq coraz czesciej nie tylko dobrej jakosci zdje¢ przedstawiajgcych dang osobe ale takze ilustrujgcych firme, partie polityczng czy nawet teze lub przekonanie.

Spoty radiowe

Celem przedmiotu jest teoretyczne i praktyczne przygotowanie studentéw do pracy przy

produkcji réznych typow spotow przeznaczonych do emisji w rozgtosniach radiowych oraz w materiatach podcastowych. Studenci poznajq strukture tego rodzaju nagran i mechanizmy
produkcji, typologie, réznice techniczne w zaleznosci od ich formatu. Uczestnicy kursu tworzg scenariusze spotow, zajawek i promoséw, uczestniczg w nagraniach oraz we wszystkich
koniecznych etapach produkcji i postprodukcji.

Warunkiem uzyskania zaliczenia jest wykonanie konkretnych zadan w oparciu o nagrania,

ktore przygotowywane sg na koniec semestru.
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Blok A

Uzyteczne interfersy
Marki luksusowe Metody pracy z klientem Branding kulturowy Wdrazanie marki
mgr Agata Zawadzka
mgr Zuzanna Gatuszka mgr Karol Majchrzak mgr Edyta Kus mgr Piotr Karwala

Marki luksusowe

Celem przedmiotu bedzie przyblizenie studentom wiedzy na temat segmentu marek luksusowych oraz wzglednosci pojecia luksusu. Akcenty potozone bedg zaréwno na perspektywe
spoteczng (jaka jest geneza luksusu, jak zmieniajq sie style zycia, a tym samym znaczenie luksusu), jak i komunikacyjna (jakie narzedzia sg przydatne w kontekscie projektowania
marki luksusowej oraz jakie tendencje mozemy obecnie zaobserwowa¢ w tym segmencie). Dzieki analizie case study oraz zadaniu projektowemu, studenci bedg mogli rozwingé

kompetencje analityczne i strategiczne

Metody pracy z klientem

Metody pracy z klientem jako warsztat, stanowig praktyczne uzupetnienie wiedzy, ktéra zdobywajq studenci komunikacji wizerunkowej. Majac do dyspozycji wszystkie narzedzia
zwigzane z kreowaniem marki, wizerunku czy marketingiem warto wiedzie¢ jak odnalez¢ sie na rynku, ktérego realia i zasady dziatania nie zawsze sg jasne. Na zajeciach z metod
pracy z klientem studenci dowiedzg sie jak wyceniaé swojg prace, jak negocjowac nalezne im stawki za $wiadczone ustugi, na co uwazac i na co zwraca¢ uwage przy pracy z klientem.
Wspdlnie omdéwimy rézne typy klientéw, biorgc pod uwage branze, ktére reprezentuja, a takze przeanalizujemy rynek pod katem projektowania swoich oczekiwan wzgledem pracy "w
branzy". Zajecia maja finalnie za zadanie przygotowa¢ studentdw i studentki do jak najmniej bolesnego rozpoczecia pracy jako ekspertdw i ekspertki od komunikacji.

Branding kulturowy

Jako konsumenci, w wyborze produktu czy ustugi coraz rzadziej skupiamy sie na samych aspektach funkcjonalnosci czy ceny; wazniejsza staje sie dla nas warto$¢ symboliczna ukryta
w komunikacji marek. Im gtebszych i istotniejszych przekonan dotyka, tym bardziej rezonuje w spoteczenstwie i jest skuteczniejsza. Tym samym marka przestaje by¢ zaledwie nazwa,

logo czy opakowaniem produktu, a staje sie fenomenem kultury spozycjonowanym réwnolegle do innych jej wytwordw, takich jak ksigzki, filmy czy muzyka.

Celem przedmiotu branding kulturowy jest zwrdcenie uwagi studenta na istotnos¢ szerszego kontekstu kulturowego oraz benefity ptynace z jego wykorzystania w projektowaniu
komunikacji marki. Podczas zaje¢ student pozna teorie pozwalajace na kompetentne interpretowanie zjawisk spoteczno-kulturowych, na postawie ktérych samodzielnie zaprojektuje

komunikacje marki oparta o narzedzia semiotyczne oraz model strategii kulturowej.




Wdrazanie marki

Zatézmy, ze mamy juz stworzony branding. Pojawia sie pytanie - co dalej? Dziatania wdrazajace beda réownie trudne, bo wymagajg pracy na zywym organizmie, sktadajacym sie z
wielu réznych elementdéw. Dlatego branding to tylko poczatek zabawy, a kolejnym wyzwaniem bedzie odpowiednie wdrozenie go w ramach pracy agencyjnej czy u klienta koncowego.

Jak przetozy¢ zatozenia na realne dziatanie? Co jest wazne oprécz dobrego brandingu? Jak pozyskac klientéw i trwale przywigzac ich do marki? I dlaczego istniejq marki z okropnym
brandingiem, ale wysmienitg sprzedaza?

Na tych zajeciach wkroczymy z butami w $wiat praktycznego wdrazania marki. Gtéwnie po to, zeby przejscie ze studidow do branzy byto troche fatwiejsze. Bo sam przezywatem to po
studiach na komwizie i chetnie wam to ufatwie.

Uzyteczne interfejsy

W trakcie zaje¢ uczestnik pozna podstawy projektowania UI, terminy z dziedziny HCI (interakcja cztowiek-komputer), ogolne zasady uzytecznosci i projektowania interakcji w oparciu o
liczne przyktady dobrych i ztych praktyk. Nauczy sie zasad projektowania aplikacji mobilnych i webowych oraz uzytecznych formularzy wraz z walidacja, jak rowniez przeprowadzi

audyt ekspercki z uzyciem réznych metod analizy (m.in. w oparciu o heurystyki). Podczas ¢wiczen student bedzie rowniez weryfikowac rozwigzania dostepne na rynku, aby méc w

przysztosci samodzielnie podejmowac decyzje dotyczace uzytecznosci interfejsow podczas projektowania rozwigzan cyfrowych. Zajecia maja charakter praktyczny.

Blok B
Fotografia wizerunkowa
Ambient media Niestandardowe techniki badan Kultura Internetu Hasta reklamowe
dr Radostaw Kozuszek
mgr Karol Majchrzak mgr Anna Skibifnska mgr Piotr Karwala mgr Pawet Majka

Kultura internetu

Podobno w internecie jest wszystko, wystarczy tylko wiedzie¢ gdzie szukaé¢. Mimo to mamy w zwyczaju zamykac sie w swoich bankach informacyjnych, niewychodzac poza wtasne
$rodowisko.

Pracujac w komunikacji musimy jednak naturalnie poruszac sie w kontekstach, ktorych nie znamy albo nawet nie rozumiemy. Pomoze w tym praktyka i zanurzenie w spotecznosciach
pozornie normalnych, a po gtebokim poznaniu - fascynujacych.

Dlaczego ludzie $miejq sie z wykopowiczéw? Jak wygladajq internetowe sekty tworzace milioneréw? Co fascynuje ludzi w zelbecie, po co wrzucajq takie same zdjecia kazdego dnia, a

takze jakie produkty najtatwiej sprzeda¢ mtodym rodzicom?

1, przede wszystkim, dlaczego ludzie udajg na Facebooku, ze sg mrowkami?
O tych tematach i spotecznosciach porozmawiamy w ramach poznawania kultury internetu. Dowiemy sie dlaczego ludzie gromadzg sie w spotecznosci, co z tego majg oraz w jaki
sposob do nich komunikowaé, aby uzyskac efekty.




Fotografia wizerunkowa
Radostaw Kozuszek

Celem przedmiotu jest przyblizenie stuchaczom zagadnien zwigzanych z fotografig oraz z kreowaniem wizerunku w fotografii. Na pierwszej czesci zaje¢ prezentowane beda aparaty
fotograficzne wraz z obiektywami i osprzetem fotograficznym potrzebnym do wykonania fotografii w studio i w plenerze. Zajecia te beda miaty charakter teoretyczno- praktyczny a ich
celem bedzie opanowanie przez studentéw podstaw obstugi aparatdéw fotograficznych podtprofesjonalnych. Na pozostatych czesciach zajeé przyblizone beda tajniki fotografii
wizerunkowej. Przedstawione zostang zasady tworzenia fotografii wizerunkowej miejsca (miasto, region), produktu oraz organizacji (firma, stowarzyszenie, urzad). Doktadnie zostana,
omowione zagadnienia dotyczace tworzenia fotografii wizerunkowej osoby (aplikant, polityk, dziatacz, osoba kadry kierowniczej). Zostang omdwione kwestie kreacji fotografii oraz
przygotowania modela do sesji wizerunkowej (makijaz, fryzura, ubidr, poza).Fotografia wizerunkowa jest wszechobecna, a spoteczenstwo, konsumenci czy przyszli pracodawcy
wymagajq coraz czesciej nie tylko dobrej jakosci zdje¢ przedstawiajacych dang osobe ale takze ilustrujacych firme, partie polityczng czy nawet teze lub przekonanie.

Niestandardowe techniki badan

Codzienne wyzwania wymagajg od nas nierzadko kreatywnego podejscia i niestandardowych rozwigzan. Gdy sytuacja badawcza wydaje sie patowa, z pomoca przychodzg nam
rozmaite niekonwencjonalne metody. To wtasnie o nich porozmawiamy podczas zajec.

Wspolnie zastanowimy sie, kiedy i w jaki sposob nalezy z nich skorzysta¢? Poszukamy innowacji w sferze badan rynkowych. Sprawdzimy, co dzieki nim zyskujemy, a co
(potencjalnie) mozemy straci¢? Sprébujemy wyjs¢ poza badawcze schematy oraz przygotowac alternatywne scenariusze dziatan

Hasta reklamowe

Czy Ty tez nie jeste$ soba, kiedy jestes gtodny? Zwykle starasz sie Think different, bo Ty tu urzadzisz? I'm lovin it tak bardzo, ze az chce sie Z, wiec po prostu just do it?
Na zajeciach bedziemy analizowa¢ popularne (lub niepopularne) slogany, hasta, claimy. Poznamy réznice miedzy tymi kategoriami. Sprébujemy odpowiedzie¢ na pytanie: HASLO

REKLAMOWE - stowo/klucz czy przereklamowany slogan? I przede wszystkim bedziemy WYMYSLAC i pisa¢.
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Blok A

Design informacji
E-publishing

Dr Marcin Pieluzek
Mgr Pawet Janik

Design informacji

Design informacji od zawsze byt i wcigz jest jednym z kluczowych aspektédw procesu projektowania. To wtasnie od odpowiedniego zaprojektowania informacji zaleze¢ bedzie,

w jakim stopniu uda sie przekazad/dostarczy¢ odbiorcom informacje w sposdb efektywny

i zrozumiaty. Rolg projektanta jest przetozenie, przeksztatcenie ztozonych informacji na prosty i zrozumiaty na jezyk wizualny/wizualno-tekstowy, zaprojektowanie komunikacji w
sposob odpowiadajacy celom, umiejetnosciom, doswiadczeniom, preferencji docelowych odbiorcow. W trakcie zaje¢ realizowac bedziemy petny cykl projektowy od zatozen
wyjsciowych, poprzez prototypowanie, ewaluacje, iteracje, az do stworzenia finalnego rozwigzania.

W trakcie naszych spotkan zajmowac bedziemy sie miedzy innymi nastepujacymi kwestiami:

. jak efektywnie komunikowac bez stéw (gramatyka wizualna)

. jak tworzy¢ unikalny jezyk wizualny do komunikowania okreslonych tresci
. jak projektowac z uwzglednieniem potrzeb odbiorcéw

. jak kreatywnie i efektywnie komunikowac¢ z wykorzystaniem typografii

E-publishing

Publikacje cyfrowe to znacznie wiecej niz ebooki. Dzieki mozliwosciom technicznym na urzadzeniach elektronicznych ma sie do czynienia z publikacjami multimedialnymi, w ktérych

pojawiajq sie klipy wideo, audio, napisy, animacje i zdjecia.

W ramach przedmiotu studenci zaprojektujg publikacje multimedialng w programie Adobe InDesign, a takze ebooki w standardach *.epub i *.mobi. Od strony
kompetencyjno-technologicznej zajecia oferuja mozliwo$¢ poznania i zaprojektowania dokumentéw w oparciu o strukture i podstawowe znaczniki XHTML, a takze uwzgledniania

przeznaczenia dokumentu, w tym urzadzen z ekranami e-ink, dotykowymi, a takze sprzetéw obstugiwanych standardowymi metodami wprowadzania




Blok B

User expierience
DTP
Mgr Katarzyna Zerka
Mgr Pawet Janik

User expierience

W trakcie zaje¢ bedziemy badac i projektowa¢ do$wiadczenia uzytkownikdéw produktéw, ustug czy systemow. Zajecia nie dotyczq tylko technologii, jednak przygotujq Was do
wspotpracy w branzy IT. Bedziemy pracowac warsztatowo nad Waszymi projektami, wykorzystywac zwinne metodyki rozwoju produktéw cyfrowych, przygladac sie dyscyplinie

interakcji ludzi i technologii (CHI). Wybiegniemy tez w przyszto$¢, do projektowania komunikacji z robotami spotecznymi (HRI).

dtp

Wizualne komunikowanie zaréwno w obrebie dziatalnosci komercyjnej jak i szeroko rozumianej spotecznej wymaga specjalistycznych kompetencji w zwigazku z przygotowaniem

komunikatu do publikowania, w tym przede wszystkim druku. W zwigzku z tym umiejetnosci z obszaru DTP stanowig silny atut w rekach komunikologéw.

Ten przedmiot wdrozy Panstwa do zaawansowanego skfadu publikacji, w tym mi.in. stosowania uszlachetnien, stosowania koloréw spotowych, przygotowaniu publikacji do impozycji,
formatowania i tamania tekstu, automatyzowania weryfikacji poprawnosci projektu, obliczania stosownej gestosci obrazu dla konkretnych realizacji, pracy z karta technologiczng druku
i pomoze zrozumie¢ role projektanta-komunikologa w procesie prepress — press — postpress.
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Blok A

Strategia promocji
Kultura Internetu
mgr Kaja Wajcik
mgr Piotr Karwala

Kultura internetu

Podobno w internecie jest wszystko, wystarczy tylko wiedzie¢ gdzie szuka¢. Mimo to mamy w zwyczaju zamykac¢ sie w swoich barnkach informacyjnych, niewychodzac poza wtasne
$rodowisko.

Pracujac w komunikacji musimy jednak naturalnie poruszac sie w kontekstach, ktorych nie znamy albo nawet nie rozumiemy. Pomoze w tym praktyka i zanurzenie w spotecznosciach
pozornie normalnych, a po gtebokim poznaniu - fascynujacych.

Dlaczego ludzie $miejg sie z wykopowiczéw? Jak wygladajg internetowe sekty tworzace milioneréw? Co fascynuje ludzi w zelbecie, po co wrzucajg takie same zdjecia kazdego dnia, a

takze jakie produkty najtatwiej sprzeda¢ mtodym rodzicom?

I, przede wszystkim, dlaczego ludzie udajq na Facebooku, ze sg mrowkami?
O tych tematach i spotecznosciach porozmawiamy w ramach poznawania kultury internetu. Dowiemy sie dlaczego ludzie gromadzg sie w spotecznosci, co z tego majq oraz w jaki

sposob do nich komunikowac, aby uzyska¢ efekty.

Strategia promocji
Zajecia o charakterze warsztatowym polegajace na przygotowaniu diagnostyki i kompleksowej strategii promocji. W ramach zaje¢ studenci zaprojektuja i przeprowadza badania
dotyczace rozpoznania rynku, bedg wspotpracowac z klientem, by zrozumie¢ potrzeby i mozliwosci dotyczace czesci promocyjnej oraz zaproponuja sposoby realizacji promocji z

uwzglednieniem wypracowanych grup odbiorczych. Zajecia zakoncza sie prezentacjg wypracowanych rozwigzan przed klientem.




Blok B

Niestandardowa komunikacja marketingowa
Marki luksusowe
dr Zbigniew Chmielewski
mgr Zuzanna Gatuszka

Niestandardowa komunikacja marketingowa

Zmiany w postawach spotecznych, technikach komunikowania i inne globalne trendy powoduja ,stepianie sie” tradycyjnych form komunikowania i zmuszajq do poszukiwania nowych -
skuteczniejszych. Zajecia majq na celu zapoznanie stuchaczy z réznymi formami

i mozliwosciami tworzenia i projektowania niestandardowych komunikatow i kampanii,

a takze rozwiniecie u studentéw kierunku myslenia o komunikowaniu z interesariuszami

w sposoOb dostosowany z jednej strony do celéw organizacji, ale z drugiej do charakteru, stylu zycia, mozliwosci percepcyjnych odbiorcéw komunikatéw, a nawet ich zaskakiwania

i zmuszania do wyjscia poza sfere komfortu. Podczas ¢wiczen bedziemy sie skupia¢ na innych niz schematyczne i stosowane na co dzien formy i styl komunikowania do otoczenia,
zwracajac uwage na to co moze zaskoczyé, przykué uwage, zapewni¢ wiarygodno$¢ komunikatu

i zwiekszy¢ zapamietywalnoé¢ nadawcy. Cwiczenia -zaréwno aktywnoé¢ wiasna grup podczas zajeé jak tez analiza przypadkéw na podstawie prezentacji studentéw, majq za zadanie
pobudzenie ich kreatywnosci w zakresie konstruowania niestandardowych form reklamy, PR czy promocji, ale tez uswiadomienie studentom, ze pod nietypowymi wydarzeniami,
konstrukcja komunikatu czy niecodzienng forma, nadal znajduja sie cele, precyzyjna analiza targetu oraz przemyslany scenariusz i zaplanowane mozliwosci ewaluacji.

Podczas analizy przypadkéw bedziemy zajmowac sie takimi formami jak guerilla marketing, ambush marketing, komunikaty podprogowe, reklama kontrowersyjna, event marketing,
ambient media, advergaming i inne. W trakcie dyskusji nad konkretnymi przyktadami bedziemy dyskutowaé o skutecznosci niestandardowych narzedzi, ich doborze do realizacji
zaktadanych celéw, a takze niebezpieczenstwach stosowania niektdrych z nich bez dogtebnej analizy konkretnych uwarunkowan. Podczas zaje¢ studenci w grupach beda tez

projektowac takie formy dla wtasnych firm utworzonych na potrzeby zajec.

Marki luksusowe

Celem przedmiotu bedzie przyblizenie studentom wiedzy na temat segmentu marek luksusowych oraz wzglednosci pojecia luksusu. Akcenty potozone beda zaréwno na perspektywe
spoteczng (jaka jest geneza luksusu, jak zmieniajq sie style zycia, a tym samym znaczenie luksusu), jak i komunikacyjna (jakie narzedzia sq przydatne w kontekscie projektowania
marki luksusowej oraz jakie tendencje mozemy obecnie zaobserwowa¢ w tym segmencie). Dzieki analizie case study oraz zadaniu projektowemu, studenci beda mogli rozwingé

kompetencje analityczne i strategiczne




I mgr Komunikacja wizerunkowa — specjalnos¢ branding

Kampanie spoteczne

mgr Zofia Nauka

Badania w brandingu

mgr Kaja Wdjcik

Innowacyjne startupy w biznesie

mgr Anna Rakoczy

Kampanie spoteczne

W toku programu studenci zdobeda wiedze praktyczna w zakresie projektowania kampanii spotecznych. Uczestnicy kursu naucza sie projektowac¢ kampanie spoteczne na podstawie

programow organizacji rzadowych i pozarzadowych. Studenci samodzielnie przygotujg kampanie spoteczne przy pomocy poznanych na zajeciach metod, poznaja mechanizmy oceny

projektdéw oraz sposoby promocji i komunikacji kampanii spotecznych

Badania w brandingu to zajecia uzupetniajace wiedze dotyczaca planowania i przeprowadzania procesu badawczego. Na zajeciach studenci zapoznajg sie z technikami analizy rynku,

konkurencji i konsumentéw. W ramach kilku spotkan postaramy sie odnalezé odpowiedzi na pytania: na czym polega proces projektowania badania, jak wycigga¢ wnioski i

konstruowac oparte na danych sady dotyczace rozwoju produktu lub marki? Zajecia przewidziane sg jako kurs dla 0oséb poczatkujacych i Sredniozaawansowanych.

Innowacyjny start-up w biznesie

Opis przedmiotu:

Zajecia majg wymiar teoretyczno-praktyczny. Studenci zapoznajg sie z podstawowymi pojeciami zwigzanymi ze $wiatem startupdw, poznajg ich globalng historie i kondycje rynku

startupowego w Polsce. Zostang zaznajomieni z rodzimym ekosystemem startupowym, strukturg finansowania bizneséw o takim profilu i zasadami ich prowadzenia (z wykorzystaniem

zewnetrznych $rodkéw lub bez nich). Zajecia bedg bazowac na wielu réznorodnych case-studies ze zréznicowanych branzy (m. in. MedTech, FinTech, Marketplace, SaaS, IoT, Al,

AdTech). W czesci praktycznej zajec studenci beda mieli za zadanie stworzy¢ wtasng koncepcje startupu i obronic jg podczas konfrontacji z potencjalnym inwestorem.
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Reklama spoteczna
Dyskursy wizualne
Mgr Michat Wisniewski
mgr Pawet Janik

dyskursy wizualne

Otaczajacy $wiat mozna postrzegaé przez pryzmat wielu srodkéow semiotycznych, jednak to wtasnie wzajemnie oddziatywania tych $rodkéw - prowadzace do zjawiska nazywanego
,nadsumatywnosciq” - umozliwiajgq konstruowanie ztozonego obrazu $wiata. Dyskursywny obraz $wiata ma wiele funkcji, w tym na podstawie zbudowanego opisu pozwala na
$wiadome projektowanie dziatan komunikacyjnych.

W ramach zajec studenci sprébujq spojrze¢ na komunikaty wizualne w sposob wynikajacy z dyskursu, co znajdzie odzwierciedlenie w prowadzonych przez nich badaniach. Innymi
stowy - przedmiot ,Dyskursy wizualne” oferuje mozliwo$¢ opisania wycinka rzeczywistosci komunikacyjnej tak, by w oparciu o ten opis okresli¢ kierunek dziatan communication design

i ulepszac swiat.
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Blok A

CSR Historia sztuki Projektowanie ustug Strategia PR

Bohdan Pawtowicz prof. tukasz Kli$ mgr Edyta Boron dr Michat Grala

CSR

Celem przedmiotu jest pokazanie roli i wagi CSR - Spotecznej Odpowiedzialnosci Biznesu we wspdtczesnym marketingu oraz mozliwosci ktore stwarza CSR w kontekécie budowania
przewagi konkurencyjnej. W trakcie zaje¢ studenci poznaja geneze dziatan CSR, gtéwne zasady konstruowania tych dziatan jak tez réznorodnos$¢ form, w ktorych Spoteczna
Odpowiedzialno$¢ Biznesu moze sie przejawia¢. W ramach zaje¢ bedzie tez zaproponowana argumentacja, pozwalajgca przekonac zarzady firm do dziatan z zakresu Spotecznej
Odpowiedzialnosci. Wszystko to w praktycznym wymiarze, poparte przyktadami dziatan oraz - w ramach zaliczenia - stworzeniem wiasnego programu CSR-owego dla wybranej

organizacji.




Historia sztuki

Dziedzictwo sztuk pieknych jest swoistym magazynem, z ktérego nalezy nauczy¢ sie czerpac pracujgc w tzw. branzach kreatywnych. Rozwijanie tej umiejetnosci jest gtdwnym celem
zajec¢. Réwnie istotnym celem jest przyblizenie studentom bogactwa sztuk pieknych na przestrzeni epok, pradéw, problemdw. Wszystkie prezentacje i omdwienia prowadzone beda z
perspektywy twodrcy (prowadzacy jest czynnym projektantem graficznym, malarzem i rysownikiem; zajmuje sie sztukami pieknymi od strony praktycznej). (W miare mozliwosci
organizowane beda wyjscia do galerii i muzeow).

Projektowanie ustug

Zajecia warsztatowe oparte na budowaniu i projektowaniu modeli i symulacji przedsiewzie¢, ustug kulturalnych, marketingowych i wizerunkowych.

Celem zajec jest syntetyczne i synergiczne rozumienie, projektowanie, komunikowanie, promowanie i budzetowanie ustug dla kultury i mediow.

Szczegolny nacisk podczas zajec jest ktadziony ma orientacje w ustugach na tych rynkach, ponadto znajomo$¢ zagadnien z zakresu marketingu i promocji

ustug, dostrzeganie i rozumienie potrzeby synergii w marketingu i promocji kultury jako ustugi na rynku.

Zajmiemy sie réwniez procesami decyzyjnymi, wyborem strategii

marketingowych, doborem narzedzi promocyjnych.

Strategia PR to przedmiot ktéry skupiaé sie bedzie analizie otoczenia organizacji oraz prdbie zaproponowania rozwigzan wykorzystujacych narzedzia PR do optymalizacji pozycji

rynkowej. Bedziemy przygladac sie przyktadom realnych dziatan marek oraz projektowac autorskie propozycje.

Blok B
Etyka komunikacji marketingowej Stowo w Internecie . Marketing relacyjny
Warsztat marketingu tresci Psychologia reklamy
Bohdan Pawtowicz . dr Michat Grala
Mgr Marcin Sztypa mgr Martyna Krakowiak

Zajecia z Etyki Komunikacji Marketingowej maja za zadanie wytworzy¢ i ugruntowac etyczng swiadomos$¢ studentéw IDIKS. W trakcie zaje¢ studenci bedq rozpatrywac konkretne
przypadki naruszen etycznych zgtaszanych do Komisji Etyki Reklamy - rozwijajac jednoczes$nie umiejetnos¢ przewidywania tego typu zagrozen. Jest to szczegdlnie wazne w dobie stale
rosnacej $wiadomosci ogolnospotecznej (aspekty genderowe, ksenofobiczne, wrazliwos¢ elementow religijnych, itp) jak i konsumenckiej (reklama natywna, blogosfera z utajong

reklama).




Stowo w internecie — warsztat marketingu tresci

Stale rosnace znaczenie internetu dla wszystkich dziedzin zycia sprawia, ze zwieksza sie takze zapotrzebowanie na coraz lepiej przygotowanych zawodowo twdrcéw tresci niezbednych

do efektywnego zagospodarowania cyfrowej przestrzeni.

Cho¢ waga wszelkich multimediéw jest nie do przecenienia, bazowym skitadnikiem wszelkich tresci internetowych jest stowo pisane. Tekst wystepuje we wszystkich typach publikacji i
niezaleznie od tego, czy jest tresciq podstawowgq, czy uzupetniajacq jego rola ma ogromne znaczenie dla powodzenia wszelkich dziatan o charakterze marketingowym.

Zajecia te bedq treningiem umiejetnosci potrzebnych do sprawnego przygotowywania réznorodnych tekstow na potrzeby internetu. Dlatego pochylimy sie nad tresciami potrzebnymi

do wypetnienia stron i sklepéw internetowych. Przygotujemy takze artykuty sponsorowane, biznesowe informacje prasowe, czy firmowe aktualnosci.

Udziat w tych ¢wiczeniach umozliwi uczestnikom rozwijanie kompetencji potrzebnych do skutecznej realizacji celdw zaréwno w ramach dziatbw marketingu firm czy instytucji, jak i
pracy copywritera w wyspecjalizowanych agencjach.

Psychologia reklamy

Psychologia oferuje narzedzia wykorzystywane w szeroko pojetej branzy reklamowej do zwiekszania skutecznosci komunikacji marek. Zajecia, cho¢ opierajace sie na silnym podtozu
teoretycznym, skupig sie na metodach wykorzystania wiedzy w praktyce. Ich celem jest zapoznanie studentdw z najwazniejszymi teoriami zwigzanymi z psychologig reklamy (od
JKlasykow” po nowsze doniesienia badawcze) oraz z mozliwosciami ich adaptacji w dalszej karierze zawodowej. Poruszane beda miedzy innymi: reguty wptywu spotecznego
Cialdiniego, heurystyki w kontekscie projektowania zachowan, etyka technik wptywu oraz zwigzek reklamy z procesami poznawczymi, emocjami, postawami, czy podejmowaniem
decyzji zakupowych.

Marketing relacyjny - to kurs na ktérym zajmiemy sie odpowiedzig na pytanie jak buduje sie dtugotrwate relacje z klientem, co z tego wynika i dlaczego warto to robi¢. Sprébujemy

wspdlnie przyjrzec sie interakcji miedzy marka a klientem. Przyjrzymy sie procesom budowania lojalnosci oraz sposobom jej pomiaru.

Blok C

Psychologia komunikacji .
Kultura popularna i alternatywna interpersonalnej Wykluczenia spoleczne Jezyk reklamy w teorii i praktyce -
warsztaty

dr Dawid Gtownia mgr Monika Szymonek-Stec mgr Karolina Piechocka ,
mgr Katarzyna Lubiniecka-Rézyto

Kultura popularna i alternatywna
Zjawiska przyporzadkowywane do domeny kultury popularnej zajmujq istotne - i coraz szerzej dyskutowane - miejsce w ramach wspotczesnej kultury. Dzi$ trudno jest nawet

wyobrazi¢ sobie, a tym bardziej wskaza¢, osobe, ktéra cho¢ w minimalnym zakresie nie konsumowataby tresci z porzadku kultury popularnej. Celem przedmiotu jest zapoznanie




studentow i studentek z wybranymi problemami i koncepcjami z zakresu humanistycznej i spotecznej refleksji nad wspotczesng kulturg, ze szczegdlnym uwzglednieniem kultury
popularnej i kultury alternatywnej - w toku kolejnych spotkan przedstawione zostang ich rézne ujecia, metody badan, a takze wybrane zjawiska wchodzace w ich ramy i zwigzane z
nimi problemy. Zajecia majg ponadto na celu rozwiniecie w uczestnikach i uczestniczkach umiejetnosci krytycznej analizy tekstow kultury popularnej Podstawowy punkt odniesienia w

ramach zajec stanowi¢ bedzie film, lecz przywotywane beda réwniez przyktady z innych mediéw (literatura, komiks, muzyka, seriale, gry wideo itp.).

PsychologiakomunikacjiInterpersonalnej-towarsztatdoskonaleniaosobistychkompetencjikomunikacyjnychorazzachowaninterpersonalnych,ktéryjednoznacznierozwinieTwojeumiejet
nosciwbudowaniukonstruktywnegodialogu,wporozumiewaniu-lepszymrozumieniuswojegorozmowcyzaréwnowkontekséciezawodowymjakiosobistym.
Ponadto,zajeciarozwijajgumiejetnoscodczytywaniaorazrozumieniajawnychiukrytych-niewypowiedzianychintencjiorazpotrzebrozméwcéw.Doskonalizaawansowanekompetencjeperswazyj

neorazuczys$wiadomegowptywanianainnych.

Prowadzaca zajecia: mgr Karolina Piechocka

Przedmiot: Wykluczenie spoteczne

Opis przedmiotu: Wykluczenie spoteczne jest zjawiskiem obecnym w wielu obszarach naszego codziennego zycia. By méc je dostrzegaé, a w dalszej kolejnosci skutecznie z nim
walczy¢ lub, aby - czy to na gruncie zawodowym, czy prywatnym — samemu nie dyskryminowac innych, koniecznym jest zdobycie na jego temat fundamentalnej wiedzy. W

tym celu studentki i studenci zapoznajg sie podczas zaje¢ z charakterystyka roznych rodzajow dyskryminacji (m.in. ze wzgledu na pteé, orientacje seksualng, wyglad, narodowos¢), a
takze poszukaja odpowiedzi na pytanie o przyczyny funkcjonowania tegoz zjawiska w przestrzeni publicznej. Nie mniej istotne bedzie réwniez omoéwienie zagadnienia politycznej
poprawnoséci oraz dyskursu réwnosciowego, ktére powszechnie uznawane sg za jedne z gtdwnych narzedzi stuzacych przeciwdziataniu spotecznemu wykluczeniu. Co istotne,
uczestniczki i uczestnicy kursu nie tylko zyskajg w zakresie poruszanej problematyki wiadomosci teoretyczne, ale beda tez mogli wykorzysta¢ je w praktyce, np. analizujac konkretne

przekazy medialne czy formutujac swoisty kodeks antydyskryminacyjny.

Jezyk reklamy w teorii i praktyce - warsztaty.
Jak méwié¢ do potencjalnych klientéw, zeby ich przekonac? Jakich jezykowych trikdw uzywac, zeby wykreowac swojg marke? Jakie sg cechy dobrego sloganu reklamowego? A jakie sq
najlepsze przyktady jezykowej sprawnosci w polskich reklamach? To tylko niektdre pytania zwigzane z przekazem reklamowym i promocyjnym, na ktére odpowiemy podczas

warsztatéw, na ktore serdecznie Panstwa zapraszam .



Il mgr Komunikacja wizerunkowa — specjalno$é communication design

Blok A

UX writing Warsztat kreatywnosci

dr Katarzyna Ptoszaj dr Martyna Gliniecka

Warsztat kreatywnosci

Celem przedmiotu jest zapoznanie studentéw z ¢wiczeniami wspomagajacymi kreatywne myslenie. Zajecia prowadzone bedg zgodnie z etapami procesu kreatywnego (generowanie,
wybieranie, dopracowanie, ewaluacja pomystéw). Studenci trenowaé bedq procesy poznawcze przydatne w pracy kreatywnej oraz metody twdrczego rozwigzywania problemow.
Dodatkowo, program zaje¢ uwzglednia ¢wiczenia ze storytellingu. Studenci podczas treningdw kreatywnych poznaja rézne metody pracy kreatywnej oraz konkretne techniki czy
narzedzia pracy kreatywnej w ramach tych metod. Cwiczenia beda miaty forme zaréwno indywidualna, jak i grupowa.

UX writing to user experience w wymiarze content design, czyli projektowanie doswiadczen za posrednictwem (za)projektowanych tresci. Chodzi tutaj o generowanie takich tekstow,
ktére sg nam potrzebne do tego, aby na ich podstawie mdc cos$ zrobié. Stad tez szczegodlnie interesujace sg tu teksty takie jak: instrukcje obstugi, formularze (kontaktowe/
zgtoszeniowe/ reklamacyjne) oraz wszelakie komunikaty zamieszczane w przestrzeni komunikacyjnej — na tablicach ogtoszen, na wiatach przystankowych czy na stronach
internetowych (zob. microcopy i macrocopy). Projektowanie tego typu powszednich tekstow przez wzglad na ich funkcjonalny charakter to zorientowanie na projektowanie tresci
przyjaznych uzytkownikom — w mys$| motta przyswiecajacego Pracowni Prostej Polszczyzny "nie wystarczy pisac¢ do rzeczy, trzeba jeszcze pisac do ludzi!" (S. J. Lec). I to wtasnie

stanowi przedmiot UX writing.




Blok B

Fotografia wizerunkowa
Praktyki zarzadzania projektem
Dr hab. Michat Jakubowicz
dr Anna Przyborska-Borkowicz

Fotografia wizerunkowa

Tematem zajec jest fotografia w wymiarze kognitywnym. Przedktadane sg wartosci wynikajace z interpretacji obrazu nad technologie i sposoby realizacji. Przedmiot jest
teoriopraktyczny. Studenci poznajg podstawy analizy zdje¢, stylistyk, metod pracy, proceséw projektowych, kontekstéow postrzegania zdjec oraz realizujg ¢wiczenia fotograficzne
dotyczace aktualnych wyzwan spotecznych

Praktyki zarzadzania projektem - metoda projektu

Projekt to ustrukturyzowany i roztozony w czasie, z okreslonym poczatkiem i koncem cigg zachowan ludzkich.

Uczestnicy zaje¢ zapoznajg sie z metodami i sposobami zarzadzania projektem (m.in. XPM, Webquest, Scrum, Agile), narzedziami i aplikacjami. Zajma sie zagadnieniami z obszaru
planowania strategicznego, zarzadzaniem sobg w czasie (scenariusze i macierze, deadline), aktantéw, proceséow ewaluacyjnych i Design Thinking.

Innowacyjng forma prowadzenia zajec¢ bedzie nauka wiaczajaca - uczenie sie metody projektu poprzez synchroniczne tworzenie projektow.

Prowadzaca: dr Anna Przyborska-Borkowicz specjalistka ICT, autorka scenariuszy projektdw, Microsoft Innovative Education Trainer.

Blok C

Proksemika i sytemy Intertekstualnosc i tworczosé przeobrazona w mediach
orientacyjne

prof. Matgorzata Lisowska-Magdziarz
dr Kamil Olender

Intertekstualnosé i tworczosé przeobrazona w mediach

Jako uczestnicy i wspoéttwdrcy komunikacji medialnej swobodnie (i nie dbajac o prawa autorskie i hierarchie kulturalng) uzywamy do wiasnych celéw fragmentdw réznych produktéw
kulturalnych. Cytujemy je, parodiujemy, nasladujemy, taczymy ze sobq. Postugujemy sie ich przestaniem albo wywracamy je na odwrotng strone. Tworzymy memy, tik-toki, mashupy
i crossovery, spoty reklamowe i polityczne, fanvids, fanfiction i fanart, uzywamy postaci z ulubionych gier albo seriali do prezentacji samych siebie na profilach spotecznosciowych. To

zjawisko, zwane intertekstualnoscig, to jedna z najbardziej wyrazistych cech wspoétczesnych medidw. Na zajeciach bedziemy analizowa¢, jak i do czego twoércy i odbiorcy uzywaja

intertekstualnosci — kreatywnie, $miesznie, skandalicznie i wywrotowo. Zastanowimy sie tez, w jaki sposdb mozna jej uzywacé we wilasnej tworczosci.




Proksemika i systemy orientacyjne

Przepraszam, jak dotrze¢ do punktu X?- coraz czesciej pytanie to wydaje sie by¢ bezzasadne, szczegdlnie w obecnych czasach, gdzie coraz wiecej miejsc projektowanych jest w sposéb
refleksyjny. Najczesciej w duzych biurowcach lub budynkach uzytecznosci publicznej wdraza sie rozbudowane systemy orientacyjne, dzieki ktérym, jak sadza ich autorzy, tatwiej
odnalez¢ sie w nowej przestrzeni. Gorzej, ze realnie bardzo czesto fatwiej sie zgubi¢ niz dotrze¢ w pozadane miejsce.

Celem zajec bedzie przyjrzenie sie istniejacym systemom orientacyjnym wraz z oceng ich funkcjonalnosci z umiejscowieniem uzytkownika w centrum projektu oraz przygotowanie

takich systemdw, ktére bedaq intuicyjne i dobrze komponujace sie z otoczeniem. Dodatkowo, nie zabraknie dyskusji na temat rozwigzan proksemicznych w Polsce i poza niq.



Il dziennikarstwo i komunikacja spoteczna - specjalno$é audiowizualna

Blok A

Program TV w studiu Trening spikerski

dr Jakub Wilk mgr Tomasz Duda

Program TV w studio

Przedmiot jest propozycja dydaktyczng dla studentéw zainteresowanych poszerzeniem wiedzy z zakresu organizacji produkcji programdéw telewizyjnych, a takze zdobyciem
technicznych umiejetnosci niezbednych do jego realizacji. Podczas zaje¢ grupa bedzie pracowacé nad czescig merytoryczng formuty programu - stworzenie scenariusza i doskonalenie
warsztatu dziennikarskiego (research, wywiad, przygotowanie prezentera tv, praca z kamerg itp.). W$rdd zadan zespotu technicznego znajda sie miedzy innymi: obstuga stotu

mikserskiego audio i video, realizacja wizji w trybie “na zywo”, planowanie os$wietlenia studia.

Trening Spikerski

W trakcie zaje¢ nauczymy sie pisa¢ i redagowac informacje, tak by mozna byto je w fatwy i przystepny sposdéb prezentowac na antenie. Nauczymy sie mowi¢ wyraznie i z dobra
intonacja, zwracajac uwage na rzeczy istotne w przekazie stownym. Studenci beda pisaé, a potem prezentowaé swoje prace w studiu radiowym. W czasie zaje¢ odwiedzimy

wroctawskie radio i poznamy techniki pracy prezentera radiowego.

Blok B

Wspéitczesny film dokumentalny Wspéiczesne wojny kulturowe

mgr Tomasz Biernacki prof. Bartosz Jastrzebski

Wspéiczesny film dokumentalny

Przedmiot ma na celu poszerzy¢ i usystematyzowacé wiedze studentéw na temat wspoétczesnego filmu dokumentalnego. W ramach zajec¢ zostang omoéwione jego wybrane formy, a takze
ich geneza i specyfika, ktéra uwzglednia zaréwno cechy formalne, jak i funkcje kulturowe. W ramach zaje¢ student nauczy sie rozpoznawac i analizowa¢ okreslone konwencje
funkcjonujace w obszarze wspétczesnego filmu dokumentalnego oraz pozna jego najwazniejszych twdorcow. Uwaga zostanie poswiecona polskim i zagranicznym dokumentom ostatnich

dwéch dekad.




Wspotczesne wojny kulturowe

Spory naukowe na temat tego, czy mamy do czynienia z wojng kulturowa w krajach Zachodu przechodzg do przesztosci. Wydarzenia spoteczne i polityczne pierwszych dekad XXI
wieku rozwialy watpliwosci. Ostra, niczym niezmediatyzowana polaryzacja, jest oznaka kryzysu wielu wspétczesnych wspdlnot politycznych. Dystans pomiedzy dwoma gtdwnymi jej
czeséciami: konserwatywng i ,neoliberalng”, ,ortodoksyjng” i ,progresywno-lewicowg” powieksza sie szybko i znaczaco. Dopoki panstwo jest silne, posadowione na lojalnosci i
odpowiedzialnosci za wspdlnote polityczng wszystkich jej obywateli, scala ono, pomimo réznych postulatéw réznorodnosci, spoteczenstwo. Hasto ,jeden nardd, dwie kultury” bez
watpienia obrazuje sytuacje w coraz wiekszej ilosci krajow, w tym takze - ze szczegdlng sitq - w Polsce. Kryzys okazuje sie grozny, gdy, po pierwsze, wojna kulturowa obejmuje coraz
to nowe dziedziny zycia spotecznego. O ile na poczatku starcia dotyczyly kwestii moralnych, teraz obejmujq takze zagadnienia spoteczne, ekonomiczne, a w koncu réwniez z petng
mocg polityczne. I po drugie, kiedy to starcie przenosi sie na wspdlnoty nizszego poziomu: samorzady lokalne, $rodowiska zawodowe (ze szczegélnym natezeniem $rodowiska
akademickie) czy stowarzyszenia, a nawet pojedyncze rodziny. Wedlug neoliberatdw zamiast kultywowac¢ tradycje, obyczaje, prawa zwyczajowe nalezy - przeciwnie - wdrazac
dziatania innowacyjne i progresywne, ktore wyzwolg jednostke od opresywnych ograniczen. Potem wystarczy wskaza¢ sity czy instytucje zniewalajace: np. patriarchat, panstwo,
Koscidt i zacza¢ je aktywnie zwalcza¢. Pozostaje sprawg catkowicie dowolng, jaki typ zniewolenia wykaze grupa (uznajgca siebie za obiekt dyskryminacji). Zniewolenie przybiera
najbardziej zaskakujace formy, ale pierwsza i najgtebsza jego przyczyng pozostaje zawsze religia. Ucieczka od powinnosci nabiera w projektach emancypacyjnych oszatamiajacego
tempa. Wedrdwka idei progresywnych jasno wskazuje relacje centrum-peryferie. Kultury tradycyjne uznane sa przez progresistow za peryferyjne. Jej obroncom warto wiec zafundowac
pewng Sciezke oéwiecenia, ktdra przyblizy peryferie do prawdziwego centrum. Cel jest jasny: przedstawiciele kultury tradycyjnej majq nie tylko zrozumie¢ poziom swojego zacofania,
ale takze z ego powodu sie pokaja¢. Pedagogike wstydu mozna uzbroi¢ w poczucie winy i kompleks nizszosci. Jak na ten neoliberalno-lewicowy projekt reagujg konserwatysci Jaki
przebieg bedg miaty w blizszej i dalszej przysztosci wojny kulturowe? I czym sie zakonczg, o ile w ogdle bedg miaty one kres czy tez stang sie istotowg cechg ponowoczesnych

spoteczenstw?



Blok C

Obstuga medialna eventu Fotografia w plenerze

dr Ewa Baszak - Glebow dr Radostaw Kozuszek

Obstuga medialna eventu

Zajecia majq charakter warsztatowy. Na pierwszym spotkaniu zostang oméwione zagadnienia teoretyczne: rodzaje eventow; event w perspektywie aksjologicznej; cele eventdw; event
jako kanat komunikowania; zrddta informacji na temat branzy eventowej; event manager; specyfika pracy w agencji PR. Na kolejnych zajeciach studenci rozpoczna prace w grupach
nad wiasnym projektem. Tematy do wyboru to: konferencja naukowa, promocja miasta, wyjazd integracyjny danej firmy, koncert z promocjg marki lub inny event uzgodniony z

prowadzacq. Podczas zajec studenci bedg pracowac nad:
- strategig zarzadzania projektem;
- strategig promocji - wybor medidw, informacja prasowa, projekty graficzne itp;

- opracowaniem budzetu i sposobu finansowania projektu.

Fotografia w plenerze

dr Radostaw Kozuszek

Celem przedmiotu jest przygotowanie stuchaczy do fotografowania w zmiennych warunkach $rodowiska. Na pierwszej czesci zaje¢ stuchacze beda mogli zaznajomic sie z dostepnym
sprzetem fotograficznym oraz oprzyrzadowaniem. Omowione bedg takze zasady fotografowania w trudnych warunkach. Przedstawione beda mozliwoséci wykorzystania sprzetu
fotograficznego w warunkach zastanych. Nastepnie zorganizowany bedzie catodzienny wyjazd plenerowy do miejsca atrakcyjnego turystycznie. Warsztat polega¢ bedzie na prezentacji
miejsca, jego walordw i prébie uchwycenia jego specyfiki na fotografiach. W zaleznosci od pogody oraz miejsca nastonecznienia stuchacze beda zobligowani do zmian nastawien
aparatu fotograficznego oraz uzywaniu oprzyrzadowania, w tym lamp btyskowych i blend. Fotografia w plenerze od lat nie traci na popularnosci i szeroko jest wykorzystywana w
tworzeniu fotoreportazy, zdje¢ uzytkowych oraz artystycznych. Umiejetne zorganizowanie wyjazdu plenerowego oraz dobdr i wykorzystanie sprzetu mogq okazac sie kluczowe w

tworzeniu dobrych zdje¢ plenerowych.




Przygotowanie i prezentacja projektu dla III roku komunikacji wizerunkowej sp. branding

Prof. Leszek Putka

Niepokoje pokolenia Z - analiza i kreacja medidéw spotecznosciowych.

mgr Ewa Baszak-Glebow

Zajecia majq charakter warsztatowy. Studenci systematycznie beda pracowaé¢ w grupach 2-3 osobowych, na biezaco konsultujgc postepy prac z prowadzacym, nad wybranym
tematem. Proponowane tematy: organizacja eventu: organizacja festiwalu filmowego, organizacja wyjazdu dla klientow wybranej marki, przygotowanie warsztatu teatralnego lub
organizacja spotkania integracyjnego dla studentéw komunikacji wizerunkowej. Studenci najpdzniej do drugich zaje¢ zobowigzani sa do wyboru projektu, nad ktérym beda pracowac
przez caty semestr. Event moze by¢ tylko teoretyczny lub wydarzy¢ sie w czasie rzeczywistym

dr Dawid Glownia

Przedmiot ma dwa zasadnicze cele. Pierwszym jest rozwiniecie w studentach umiejetnosci grupowej pracy nad projektem i jego prezentacjg. Drugim za$ przeéwiczenie przez nich
procedur konceptualizacji ogoéinych zatozen przedsiewziecia o charakterze kulturalnym, naukowym lub kulturalno-naukowym oraz jego strategii wizerunkowej i komunikacyjnej. W
ramach przewidzianych w programie kursu szesciu trzygodzinnych spotkan cztery pierwsze spotkania poswiecone zostang na zajecia wprowadzajace o charakterze konwersatoryjnym i

pracy grupowej, za$ dwa ostatnie na grupowe prezentacje gotowych projektéw.

Jesli ten jest zbyt dtugi, to sadze, ze mozna wycig¢ ostatnie zdanie z do$¢ szczegdétowym omowieniem planu (czyli to: "W ramach przewidzianych w programie [...] gotowych

projektéw".

Mgr Piotr Karwala

Na zajeciach z projektow nauczymy sie jak skutecznie dtugoterminowo pracowac w grupie tak, zeby wszystko szto gtadko i bezproblemowo. Co oczywiscie zwykle sie nie wydarza, wiec

trzeba walczy¢, gasi¢ pozary i tatac dziury, zeby jednak dociagna¢ projekt do konca.

I wtasnie tym bedziemy sie zajmowac. Wspdlnie wybierzemy projekt, w ktdrym mozna przetestowac nabyte przez 3 lata studiow umiejetnosci. Moze nawet uda nam sie zrobi¢ co$

fajnego w prawdziwym $wiecie, a nie tylko sterylnym i bezpiecznym $rodowisku uniwersyteckich projektow.

A co to dokfadnie bedzie? To juz zalezy od waszego wyboru.



Seminarium magisterskie dla I roku studiow magisterskich kierunek komunikacja wizerunkowa oraz dziennikarstwo i komunikacja spoteczna

Prof. Marek Bratun

Digitalizacja komunikacji a opiniotwdrczo$¢ medidéw elektronicznych na poczatku XXI wieku.
Dr hab. Michat Grech

Temat: Oceny, opinie i wartosciowanie jako istotny sktadnik komunikatow

W ramach seminarium skupimy sie na problematyce opinii, ocen i wartosciowania w komunikacji. Niemniej jednak w ramach seminarium uczestnicy moga podejmowac rézne, wybrane

tematy w konsultacji w promotorem.

Seminarium ma uczestnikom pomdc zaréwno w rozwoju wiasnych problemdédw badawczych, jak i w w znalezieniu odpowiedzi na podstawowe pytania towarzyszace przygotowaniu

samodzielnej pracy badawczej.

Zatozonym efektem seminarium jest umiejetno$¢ wykorzystania zdobytych w ramach studiéw umiejetnosci i kompetencji by w zestawieniu z wymaganym w pracy magisterskiej
kontekstem teoretycznym zrealizowac¢ samodzielne badanie empiryczne badz projekt praktyczny.

Seminarium rozpocznie sie od wprowadzenie do pracy naukowej oraz powtdrzenia podstawowej wiedzy teoretycznej. Kolejnym istotnym elementem s c¢wiczenia myslenia i
obserwowania naukowego. Etap ten przygotowuje do szukaniem tematdéw oraz opracowaniem exposé, ktére rownoczesnie, razem z opracowanymi ¢wiczeniami, stanowi¢ beda o

zaliczeniu pierwszego semestru.
prof. Leszek Putka

Ludzie i przestrzenie brandu, miasta, kultury. Projektowanie i/lub analiza marketingu miejsc — muzea, teatry i kina Dolnego Slaska itp.
Rekonstrukcje loséw ludzkich, analizy zagadkowych zdarzen, opisy funkcjonowania marek, instytucji i ich wptywu na zycie cztowieka. Temat umozliwia realizacje pomystéw z zakresu
dziennikarstwa, medioznawstwa, brandingu, marketingu miejsc, teorii i socjologii kultury i refleksji wizerunkowej. Adresowane do seminarzysty, pragnacego samodzielnie opisaé $wiat

kultury, medidw, polityki lub brandu. Efekt pracy to: A. klasyczna monografia; B. forma dokumentacyjna; C. studium zjawiska intrygujacego seminarzyste.

prof. Aleksander Wozny
PR, marketing, branding

Problematyka komunikacji kryzysowej w biznesie, kulturze, polityce i mediach
Proponuje swoim Seminarzystom problematyke prac magisterskich:

- komunikacji w instytucjach totalnych (wiezieniach, szpitalach, hospicjach, domach pomocy spotecznej itp.);
- kreowania wizerunku i komunikowania reputacji firm i instytucji, zwtaszcza w sytuacjach kryzysowych;

- innego w obliczu kultury narcyzmu i kultury upokarzania na przyktadzie telewizyjnych programéw kulinarnych, muzycznych czy turystycznych;

- zachowan dziennikarzy i mediéw w sytuacjach kryzysowych;



- kreowania w mediach dezinformacji i tzw fake news;
- PR i rzecznictwa prasowego za szczegdlnym uwzglednianiem specyfiki komunikacji w stuzbach mundurowych;

- medialnych kreacji teorii spiskowych, pseodoautorytetéow i pseudoekspertéw, celebrytéow (trawelebrytéw) i btaznéw w czasie pandemii

dr hab. Jacek Grebowiec

Celem seminarium bedzie przygotowanie autorskich prac dyplomowych, w ktérych wybrane wspodlnie przez seminarzyste i promotora teksty kultury: propagandowe, polityczne,
reklamowe, publicystyczne lub teksty kultury popularnej beda analizowane i interpretowane z wykorzystaniem metod i poje¢ powstatych w obszarze dwudziestowiecznej semiologii
(Bachtin, Eco, Barthes) albo pragmalingwistyki, a zatem w $wietle teorii Austina, Searle'a, Levinsona, Leecha, Grice'a, Wierzbickiej, Awdiejewa i in. (i konceptéow pokrewnych), albo z

odwotaniem do regut klasycznej i nowej retoryki (Arystoteles, Kwintylian, Perelman, Fish, Rusinek).

Od seminarzystow wymagam fundamentalnych kompetencji w zakresie teorii komunikacji (kulturowej roéwniez), historii kultury, retoryki i pragmatyki jezyka. Na seminarium
powstawaé moga wytacznie samodzielne prace analityczno-interpretacyjne zwigzane z konkretnymi tekstami, poparte solidnym przygotowaniem teoretycznym (literaturg naukowa, nie
internetowymi wyimkami i streszczeniami). Przyktadam wielka wage do kultury jezyka, oczekuje bardzo dobrej znajomos¢ zasad interpunkcji i komunikatywnego stylu wypowiedzi
(studentéw popetniajacych liczne badz razace btedy jezykowe i stylistyczne prosze o poszukanie bardziej pobtazliwych promotoréw), a takze dobrego tempa pracy. Juz po pierwszym
semestrze wymagam oddania spisu tresci, wstepu i jednego skonczonego rozdziatu pracy dyplomowej.

Jesli potrafisz bezbtednie uzupetni¢ przecinki w zdaniu: ,To co robie i to co moéwie jest zazwyczaj ciekawe” i jesli wiesz, co to sita illokucyjna, demagogia, intertekstualnosc,
proponowane seminarium moze by¢ odpowiednie dla Ciebie. Nie jestem zainteresowany opieka nad pracami polegajacymi na gromadzeniu danych z ankiet i na powtarzaniu tych
danych w skromnych komentarzach.

dr hab. Bartosz Jastrzebski

Spoteczno-kulturowe aspekty komunikacji ze spotecznoscia romska w Polsce

Przedmiotem seminarium sg relacje komunikacyjne pomiedzy mniejszoscig romska w obrebie wiekszosciowej spotecznosci polskiej. Punktem wyjscia bedzie historia Romoéw w Polsce,
ktérej znajomos$c jest konieczna dla zrozumienia dzisiejszych narracji o Romach i stosunku do nich. Gtéwnym jednak temat stanowi¢ bedzie wspoétczesne funkcjonowanie spotecznosci
Roméw w spoteczenstwie polskim, ich wizerunek, charakterystyczne stereotypizacje, jakim podlegaja, a takze problemy spoteczne, kulturowe i ekonomiczne, ktére sie pojawiajg na
styku tych dwéch kultur. Temat ten jest tym bardziej istotny, iz pomimo funkcjonowania etnicznej grupy romskiej na ziemiach polskich przynajmniej od XIV wieku wiedza o jej
kulturze, obyczajach oraz konstytutywnych dla jej tozsamosci wierzeniach, legendach i sposobach zycia jest wcigz niewystarczajaca, by nie powiedzie¢ - nikta. Cho¢ niemal kazdy z
Romami sie zetknat - poniewaz stanowig oni konstytutywny element naszego pejzazu kulturowo-etnicznego jako obywatele polscy - to praktycznie (oprécz niewielkiej liczby badaczy)
nikt nie jest w stanie powiedzie¢ kim - w sensie kulturowym - sg Romowie polscy lub emigranci romscy przebywajacy w Polsce. Niniejsze seminarium ma na celu czesciowe

przynajmniej rozswietlenie tej niewiedzy.



dr hab. Katarzyna Konarska
komunikacja marketingowa, komunikowanie wizerunku, komunikowanie polityczne, media a polityka, systemy medialne, dziennikarstwo, analiza dyskursu
dr hab. Jedrzej Morawiecki

Badania empiryczne

Mozemy pracowaé razem nad badaniem recepcji szeroko rozumianych przekazéw medialnych. Mozemy identyfikowaé determinanty ich produkcji. Mozemy wreszcie opisywacd
$rodowisko wytwdrcédw tych komunikatéw (np. reporterek, dziennikarzy, dziatdw PR etc.) i spojrze¢ na te grupy czy kategorie z perspektywy socjologicznej. Mozemy jednak réwniez
zajac sie badaniami konsumenckimi czy komunikacyjnym case study. Warunki wejsSciowe na naszym seminarium to: wybor sposobu préobkowania, koncentracja na studium przypadku,

projektowanie pomiaru (operacjonalizacja badan terenowych; nie dopuszczam prac teoretycznych czy deskryptywnych).

dr hab. Karol Maliszewski

Literatura-kultura-komunikacja

(pisarz jako figura medialna, ksigzka jako produkt, literatura a nowe media,

promocja literatury, wspotczesne miejsce literatury w kulturze, ekranizacje literatury, creative writing, krytyka literacka i artystyczna, czasopisma i blogi literackie, publicystyka
kulturalna, felieton jako gatunek literacki, esej i eseistyka, Dolny Slask jako kraina literacka, Wroctaw w literaturze wspdtczesnej itp.)

dr hab. Adam Szynol

Seminarium magisterskie to trzysemestralny kurs, ktdérego gtéwnym zadaniem jest napisanie pracy magisterskiej zgodnej z kryteriami pisania publikacji naukowych i wymogami
kierunku. W trakcie pierwszego semestru uczestnicy poznajg standardy edytorskie pracy magisterskiej i wspdlnie z promotorem ustalajq jej tytut. W kolejnym przeprowadzajq wtasne
badania i rozpoczynajg proces twdrczy, ktéry powinien zakonczy¢ sie w trzecim semestrze gotowq do obrony pracg. Wsrdd preferowanych tematéw sa te dotyczace mediow réznego
szczebla, zmian w zawodzie dziennikarza, ale takze dotyczacych trenddw globalnych w mediach, jak tabloidyzacja, fake news czy dezinformacja. Mozliwe do zrealizowania sa takze

tematy zwigzane z ksztattowaniem wizerunku wybranych firm lub postaci czy przykfady influence marketingu.

dr hab. Annette Siemes

Pierwszy semestr seminarium magisterskiego stuzy do orientacji z uwagi na mozliwe tematy prac oraz do przygotowania kolejnych krokéw. W zaleznosci od indywidualnych
zainteresowan nacisk lezy na powtdrzeniu/pogtebianiu podstaw teoretycznych lub na omdwieniu wybranych tematéw z zakresu badan i projektowania komunikacji oraz zagadnien

dotyczacych transformation design w kontekscie badan komunikacji.



Na podstawie omdéwionych na zajeciach podstaw teoretycznych i metodologicznych oraz przyktadéw badan empirycznych uczestnicy samodzielnie wybieraja, okreslaja i opracowujg
temat swoich badan. Prace/badania empiryczne moga dotyczyc¢:

- konstruktéw lub innych elementéw komunikacji (symboli kolektywnych, semantyki okreslonych pojec itp.),
- wizerunku i corporate identity,

- uzytkowania mediéw,

- pop-/subkultury,

- badan normalnosci.

Mozliwe s takze prace projektowe w zakresie wyzej wymienionych tematéw. Projekty powinny by¢ opracowane w kontekscie teorii komunikacji i planowania strategicznego oraz

zwigzane z badaniem przygotowujacym lub ewaluacyjnym.

dr Marcin Pieluzek
Tematyka: Komunikacja subkulturowa / lifestylowa (badanie i projektowanie komunikacji)

W ramach seminarium pracowac¢ bedziemy nad przygotowaniem merytorycznym pracy magisterskiej zorientowanej na badanie komunikacji oraz medialnych konstrukcji rzeczywistosci,
ze specjalnym uwzglednieniem komunikacji réznorodnych grup subkulturowych.

Komunikacja subkulturowa rozumiana bedzie jako komunikacja réznych grup spotecznych / politycznych / zawodowych, charakteryzujaca sie wilasnymi kodami komunikacyjnymi,
specyficznymi dla siebie semantykami, warto$ciami, ideologig. Tematyka prac obejmowaé moze przyktadowo analize sposobdw projektowania i reprodukowania komunikacji
subkulturowej w mediach drukowanych i online (media popularne, magazyny lifestylowe, media alternatywne, prasa/media niszowe itp.), analize jezyka i/lub komunikacji wizualnej
danej subkultury, badanie wizerunku danych subkultur. Gtéwne problemy, ktére beda nas interesowac: jak identyfikowac¢ kluczowe sktadniki komunikacji i subkulturowe kody
komunikacyjne; jak bada¢ subkulturowe dyskursy; subkulturowe obrazy swiata — konstrukty komunikacyjne i jak je bada¢; symbole dyskursywne / kolektywne i ich semantyka;
sposoby badania wizerunku danych subkultur. Seminarium skierowane jest do osdb, ktore chca realizowaé prace empiryczne z wykorzystaniem nastepujacych metod i
narzedzi badawczych: analiza dyskursu, ilosciowe badania medidéw i komunikacji, jakosciowe badania medidéw i komunikacji, badania korpusowe, badania ankietowe.

W trakcie pierwszego semestru pracowaé bedziemy nad przygotowaniem koncepcyjnym, merytorycznym i metodologicznym pracy oraz zaplanowaniem poszczegélnych etapéw pracy.

W kolejne dwa semestry przeznaczone sg na realizacje zaprojektowanego badania, przygotowania czesci teoretycznej i przygotowania finalnej wersji pracy do obrony.

dr Michat Rydlewski
Temat seminarium: Media a kultura wspédtczesna

Opis tematyki seminaryjnej: Tematyka mojego seminarium poswiecona jest relacji mediow oraz kultury wspotczesnej, szczegdlnie w jej wymiarze popkulturowym, ktérej nie da sie

zrozumieé bez uwzglednienia specyfiki oraz roli medidw w jej ksztattowaniu. To media majg istotny wptyw na to, co i jak komunikujemy innym cztonkom naszej kulturowej wspoélnoty.



W popkulturze, chcac czy nie, jesteSmy zakorzenieni wszyscy, co jednych irytuje, gdyz widza jej miatkos$c i gtupote, drugich wrecz przeciwnie - fascynuje, albowiem dostrzegaja, iz jej
zrozumienie i ewentualne wartosciowanie, nie jest sprawg tak prostg, jak moze sie wydawaé z wyzyn akademickiego dyskursu. Stosunek, czesto nacechowany emocjonalnie, do
okres$lonych wydarzen (np. $mieré Amy Winehouse), oséb (np. celebrytdw) czy probleméw (np. uprzedmiatawianie kobiet w mediach), jest dobrym punktem wyjscia do znalezienia
tematu swojej pracy (nie warto zajmowac sie czyms$, do czego ma sie stosunek obojetny). Jesli juz znajdziesz temat, pomoge Tobie w jego poznawczej obréobce, podsune odpowiednie
narzedzia metodologiczne z pojemnej skrzynki nauk o mediach (medioznawstwa, antropologii medidéw). Jesli podzielasz moje dwa przekonania, a mianowicie, ze (1) nie ma ztych
tematdw, a tylko zte ich rozpracowanie oraz ze (2) na drobnym wycinku popkultury (np. jakiego$ programu telewizyjnego) mozna pokazaé gtebszy wymiar zmediatyzowanej kultury,

to seminarium jest dla Ciebie.

dr Kamil Olender

Tematyka: Projektowanie komunikacji (proksemika, systemy orientacyjne, polityka, spoteczenstwo, wartosci)

Seminarium obejmuje tematyke zwigzang z communication design, a w szczegdlnosci obszary: dyskurs polityki i medidéw, badania komunikacji, systemy orientacyjne, proksemika,
wartosci. Tematy sg negocjowalne w ramach opisanych powyzej granic. Celem seminarium jest przygotowanie indywidualnego i samodzielnego projektu badawczego, zgodnego z
przyjetymi standardami sporzadzania prac dyplomowych i naukowych. Bedziemy unika¢ tematu influencerdw, social mediéw, chyba ze w ujeciu krytycznym.



