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	Punktacja ECTS*
	1
	


Opis kursu (cele kształcenia)

	Celem kursu jest zapoznanie słuchaczy z podstawowymi zagadnieniami z obszaru komunikowania politycznego, mediów i marketingu politycznego. Analizie poddane zostaną strategie (językowe i pozajęzykowe) wykorzystywane w kształtowaniu wizerunku polityków i partii politycznych. Obszarem obserwacji będą różne kanały komunikacyjne wykorzystywane w przestrzeni sfery publicznej przesiąkniętej mediami – MediaPolis. 


Warunki wstępne

	Wiedza
	

	Umiejętności
	

	Kursy
	


Efekty uczenia się 

	Numer efektu 
	Po ukończeniu kursu student:
(Efekt uczenia się dla kursu)
	Odniesienie do efektów dla specjalności 

(określonych w karcie programu studiów dla modułu specjalnościowego)

	
	WIEDZA
	

	W01
	Student ma elementarną wiedzę o miejscu o znaczeniu nauki o komunikowaniu społecznym i mediach w obszarze nauk społecznych i humanistycznych
	K_W01

	W02
	student zna strategie i technik (językowe i pozajęzykowe wykorzystywane w marketingu politycznym, komunikowaniu politycznym i politycznym PR)
	K_W02

	W03
	Student zna podstawowe terminy i definicje zjawisk związane z obszarem komunikowania politycznego, marketingu politycznego i politycznego PR
	K_W03


	
	UMIEJĘTNOŚCI
	

	U01
	Student rozpoznaje podstawowe strategie związane z komunikowaniem politycznym, marketingiem politycznym i politycznym PR
	K_U07, K_U09

	U02
	Student używa języka specjalistycznego, prezentuje własne pomysły, wątpliwości, sugestie. Umie dobrać odpowiednie środki językowe i pozajęzykowe do prezentacji wybranych treści.
	K_U12

	U03
	Student rozumie potrzebę rozwijania swojej wiedzy
	K_U13


	
	KOMPETENCJE SPOŁECZNE
	

	K01
	Student ma świadomość poziomu nabytej wiedzy i umiejętności, pogłębia je i aktualizuje oraz integruje z pozostałymi dziedzinami wiedzy.
	K_K06


	Organizacja

	Forma zajęć
	Wykład

(W)
	Ćwiczenia w grupach
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	E
	

	Liczba godzin
	
	
	16
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	


Opis metod prowadzenia zajęć

	Metodologia zajęć opiera się na dwóch działaniach metodycznych. Każde zajęcia mają strukturę dualistyczną. W pierwszej części wybrane zagadnienia teoretyczne przedstawione zostaną metodą podawczą, aby następnie w trakcie części praktycznej studenci wykorzystywali metodę obserwacji oraz analizy jakościowej do formułowania wniosków końcowych.
W roku akademickim 2020/2021 przedmiot prowadzony jest na platformie MS TEAMS  


Formy sprawdzania efektów kształcenia

	
	E – learning
	Gry dydaktyczne
	Ćwiczenia w szkole
	Zajęcia terenowe
	Praca laboratoryjna
	Projekt indywidualny
	Projekt grupowy
	Udział w dyskusji
	Referat
	Praca pisemna (esej)
	Egzamin ustny
	Egzamin pisemny
	zaliczenie ustne
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	Kryteria oceny
	Podstawą zaliczenia przedmiotu jest:
udział w zajęciach, udział w dyskusji (prezentacja wniosków własnych), udział w kolokwium zaliczeniowym




	Uwagi
	


Treści merytoryczne (wykaz tematów)

	1. Definicje i koncepcje marketingu politycznego. Komunikowanie polityczne w Polsce. 

2. Modele zachowań wyborczych obywateli. Aktywność polityczna Polaków i problem znikającego wyborcy. Wpływ marketingu politycznego na zachowania wyborcze. 

3. Kierowanie wizerunków polityków, partii i programów politycznych. 

4. Perswazja i język polityki. Analiza haseł wyborczych polityków. Strategie doboru tematów politycznej debaty.

5. Język politycznego protestu. Wizualne metonimie indeksujące (projekt grupowy).

6. Kłamstwo polityczne jako akt mowny. Stereotyp wroga, teorie spiskowe i polityczna paranoja, jako elementy komunikowania politycznego.

7. Strategie marketingowe i reklama polityczna jak źródło wyborczego sukcesu. Reklamy negatywne i reklamy lękowe. Mikro- i makroakty wyborcze.

8. Polityczna rozrywka. Jakościowa zmiana dyskursu politycznego?

9.  Kolor i symbol jako wizualne środki emocjonalnego oddziaływania w polityce. Samoidentyfikacja polskich partii politycznych. Piosenka jako element komunikatu politycznego.


Wykaz literatury podstawowej

	Dobek–Ostrowska B., Kampania wyborcza, marketingowe aspekty komunikowania politycznego, Wrocław 2005

Cichosz M., Autokreacja wizerunku polityka na przykładzie wyborów prezydenckich w III RP, Toruń 2003

Cwalina W., Falkowski A., Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Sopot 2005

Gałązka W., Krzywicki A., Nie wystarczy być…, czyli od zera do lidera, Wrocław 2004

Jabłoński A., Sobkowiak T., Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wrocław 2009.

Markowski R., System partyjny i zachowania wyborcze. Dekada polskich doświadczeń, Warszawa 2002

Szalkiewicz K., Kandydat, czyli jak wygrać wybory, Olsztyn 2002

Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, pod red. M. Jezierskiego, Toruń 2005

Olczyk T., Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku, Warszawa 2009

Piontek D., Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce, Poznań 2011

Podobas I., Public relations jako narzędzie kreowania wizerunku partii politycznych, Warszawa 2011
Walecka-Rynduch A., MediaEgo w MediaPolis. W stronę nowego paradygmatu komunikowania politycznego, Kraków 2019


Wykaz literatury uzupełniającej

	Bralczyk J., O języku polskiej polityki lat osiemdziesiątych i dziewięćdziesiątych, Warszawa 2003
Kamińska-Szmaj I., T. Piekot, M. Poprawa (red.), Język polityki – historia i współczesność, Oblicza komunikacji nr 7, Wrocław 2014.

Ożóg K., Język w służbie polityki, Rzeszów 2004. 

Pokorna-Ignatowicz K, Bierówka J., „Stare” media  w obliczu „nowych”, „nowe” w obliczu „starych”, Kraków 2011
Rak J., O kierowaniu wrażeniem. Język polskiej polityki po 1989 r. Radzymin 2013.
Walecka-Rynduch A., du Vall M., „Stare” i „nowe” media w kontekście kampanii politycznych i sprawowania władzy, Kraków 2010


Bilans godzinowy zgodny z CNPS (Całkowity Nakład Pracy Studenta)

	Ilość godzin w kontakcie z prowadzącymi
	Wykład
	

	
	Konwersatorium (ćwiczenia, laboratorium itd.)
	16

	
	Pozostałe godziny kontaktu studenta z prowadzącym
	8

	Ilość godzin pracy studenta bez kontaktu z prowadzącymi
	Lektura w ramach przygotowania do zajęć
	4

	
	Przygotowanie krótkiej pracy pisemnej lub referatu po zapoznaniu się z niezbędną literaturą przedmiotu
	

	
	Przygotowanie projektu lub prezentacji na podany temat (praca indywidualna)
	2

	
	Przygotowanie do egzaminu
	2

	Ogółem bilans czasu pracy
	16

	Ilość punktów ECTS w zależności od przyjętego przelicznika
	1


