SYLABUS — OPIS ZAJEC / PRZEDMIOTU

I. Informacje ogdlne

N

No v b~ w

8.
9.

. Nazwa zajeé¢/przedmiotu: Gender w mediach

. Kod zajeé/przedmiotu: 15-GWM-JIK-11 (Link USOSWeb)

. Rodzaj zajeé/przedmiotu (obowigzkowy lub fakultatywny): Obowigzkowy
. Kierunek studiéw — filologia angielska

. Poziom studiéw (I lub Il stopien, jednolite studia magisterskie): Il stopien
. Profil studiéw (ogdlnoakademicki / praktyczny) — ogélnoakademicki
. Rok studiéw (jesli obowigzuje) — I

Rodzaje zajec i liczba godzin (np.: 15 h W, 30 h CW) — seminarium 30 Cw
Liczba punktéw ECTS -4

10. Imie, nazwisko, tytut / stopiert naukowy, adres e-mail wyktadowcy (wyktadowcéw*) /
prowadzgcych zajecia — Dr hab. Joanna Pawelczyk; pasia@wa.amu.edu.pl

11. Jezyk wyktadowy — angielski
12. Zajecia / przedmiot prowadzone zdalnie (e-learning) (tak [cze$ciowo/w catosci] / nie)

*prosze podkresli¢ koordynatora przedmiotu

Il. Informacje szczegétowe

1. Cele zaje¢/przedmiotu:

C1

Przekazanie wiedzy z zakresu krytycznej analizy tekstow medialnych, w
szczegdlnosci reklamy.

C2

Pogtebienie umiejetnosci zastosowania metod badawczych z dziedziny
szeroko pojetej analizy dyskursu.

c3

Rozwiniecie umiejetnosci prezentowania i krytykowania pogladow wtasnych i
cudzych.

Cc4

Rozwiniecie umiejetnosci komunikacji i pracy w grupie.

c5

Rozwiniecie zdolnosci krytycznej analizy tekstow naukowych.

Cé

Rozwiniecie zdolnosci krytycznej analizy komunikatéw medialnych.

2. Wymagania wstepne w zakresie wiedzy, umiejetnosci oraz kompetencji spotecznych (jesli
obowigzujg): Podstawowa wiedza z dziedziny analizy dyskursu i krytycznej analizy dyskursu

3. Efekty uczenia sie (EU) dla zajec¢ i odniesienie do efektéw uczenia sie dla kierunku studiéw:



https://usosweb.amu.edu.pl/kontroler.php?_action=katalog2/przedmioty/pokazPrzedmiot&prz_kod=

Symbol EU dla Po zakonczeniu zajec i potwierdzeniu osiggniecia EU | Symbole EU dla

zajeé/przedmiotu student /ka: kierunku studiéw

o o o s MR T 01,

- ¥ yen- K-WO05, K_W10

Potrafi szczegétowo objasnié, w jaki sposdb dyskurs

EU_02 medialny tworzy i reprezentuje tozsamosé genderowa. |K_U01, K_U06
Potrafi objasni¢ konsekwencje spoteczno-kulturowe
wynikajgce z przetamywania stereotypéw dotyczgcych

EU_03 jezykowej tozsamosci genderowej w kontekscie K_U01, K_U06
mediéw.
Potrafi przeprowadzi¢ analize sposobdw, w jaki

EU_04 quczyz‘m i kobiety sg konstruowani jako konsumenci w K_U01, K_U06
dyskursie reklamy.
Potrafi krytycznie czytad i porownywac teksty naukowe

EU_05 z zakresu krytycznej analizy mediéw i reklamy. K_U01, K_U06
Potrafi wspdtpracowaé w grupie w celu okreslenia celu,

EU_06 pytania i hipotezy badawczej oraz metodyki badan w K_K03, K_KO6
danym artykule.

4. Tresci programowe zapewniajgce uzyskanie efektéw uczenia sie (EU) z odniesieniem do
odpowiednich efektéw uczenia sie (EU) dla zajeé/przedmiotu

Tresci programowe dla zajeé¢/przedmiotu

Symbol/symbole
EU dla zajeé¢ /
przedmiotu

Jezyk, komunikacja i pte¢: Wprowadzenie

15-SU2-GWK-JIK-11_02
15-SU2-GWK-JIK-11_03
15-SU2-GWK-JIK-11_04
15-SU2-GWK-JIK-11_05
15-SU2-GWK-JIK-11_06
15-SU2-GWK-JIK-11_07

Jezyk, komunikacja i pteé: Podejscia badawcze

15-SU2-GWK-JIK-11_03
15-SU2-GWK-JIK-11_04
15-SU2-GWK-JIK-11_06
15-SU2-GWK-JIK-11_07
15-SU2-GWK-JIK-11_10
15-SU2-GWK-JIK-11_11

Jezyk, komunikacja i pteé: Stereotypy medialne

15-SU2-GWK-JIK-11_03
15-SU2-GWK-JIK-11_04
15-SU2-GWK-JIK-11_05
15-SU2-GWK-JIK-11_06
15-SU2-GWK-JIK-11_12

Dyskurs medialny i dyskurs reklamy a ptec

15-SU2-GWK-JIK-11_02
15-SU2-GWK-JIK-11_04




15-SU2-GWK-JIK-11_05
15-SU2-GWK-JIK-11_09

15-SU2-GWK-JIK-11_04
15-SU2-GWK-JIK-11_05
15-SU2-GWK-JIK-11_08
15-SU2-GWK-JIK-11_11

Dyskurs reklamy a feminizm

15-SU2-GWK-JIK-11_01
15-SU2-GWK-JIK-11_02
15-SU2-GWK-JIK-11_04
15-SU2-GWK-JIK-11_05

Dyskurs i tozsamos¢ w reklamie

15-SU2-GWK-JIK-11_07
15-SU2-GWK-JIK-11_09
15-SU2-GWK-JIK-11_10
15-SU2-GWK-JIK-11_12

Dyskursywny wizerunek kobiet i mezczyzn w czasopismach i reklamie

15-SU2-GWK-JIK-11_06
15-SU2-GWK-JIK-11_07
Dyskursywny wizerunek mezczyzn w czasopismach i reklamie 15-SU2-GWK-JIK-11_09
15-SU2-GWK-JIK-11_10
15-SU2-GWK-JIK-11_12
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lll. Informacje dodatkowe

1. Metody i formy prowadzenia zaje¢ umozliwiajgce osiggniecie zatozonych EU (prosze wskazaé z
proponowanych metod wtasciwe dla opisywanych zajeé lub/i zaproponowad inne)

Metody i formy prowadzenia zaje¢ X

Wyktad z prezentacjg multimedialng wybranych zagadnien

Wyktad konwersatoryjny X
Wyktad problemowy X
Dyskusja X
Praca z tekstem X
Metoda analizy przypadkéw X

Uczenie problemowe (Problem-based learning)

Gra dydaktyczna / symulacyjna

Rozwigzywanie zadan (np.: obliczeniowych, artystycznych, praktycznych)

Metoda ¢wiczeniowa X

Metoda laboratoryjna

Metoda badawcza (dociekania naukowego) X

Metoda warsztatowa

Metoda projektu

Pokaz i obserwacja X

Demonstracje dzwiekowe i/lub video

Metody aktywizujgce (np.: ,burza mézgdéw”, technika analizy SWOT, technika
drzewka decyzyjnego, metoda , kuli $niegowej”, konstruowanie ,map mysli”)

Praca w grupach X

Inne (jakie?) -




2. Sposoby oceniania stopnia osiggniecia EU (prosze wskazac z proponowanych sposobdéw

wtasciwe dla danego EU lub/i zaproponowac inne)

Sposoby oceniania

EU_1

EU2 | EU3 |EU 4 |EUS5| EU6

Egzamin pisemny

Egzamin ustny

Egzamin z ,,otwartg ksigzky”

Kolokwium pisemne

Kolokwium ustne

Test

Projekt

Esej

Raport

Prezentacja multimedialna

Egzamin praktyczny (obserwacja wykonawstwa)

Portfolio

Inne (jakie?) — ocena udziatu w dyskusji w klasie

3. Naktad pracy studenta i punkty ECTS

Forma aktywnosci

Srednia liczba godzin na zrealizowanie
aktywnosci

Godziny zaje¢ (wg planu studiéow) z nauczycielem

30

Przygotowanie do zajec

14

Czytanie wskazanej literatury

56

Przygotowanie pracy pisemnej, raportu,
prezentacji, demonstracji, itp.

10

Przygotowanie projektu

Przygotowanie pracy semestralnej

Przygotowanie do egzaminu / zaliczenia

Praca wtasna studenta*

Inne (jakie?) -

SUMA GODZIN

110

LICZBA PUNKTOW ECTS DLA ZAJEC / PRZEDMIOTU




* prosze wskazac z proponowanych przyktaddw pracy wtasnej studenta wtasciwe dla opisywanych
zajec lub/i zaproponowac inne

4. Kryteria oceniania wg skali stosowanej w UAM:

5.0 — znakomita wiedza, umiejetnosci i kompetencje spoteczne

4.5 — bardzo dobra wiedza, umiejetnosci i kompetencje spoteczne

4.0 — dobra wiedza, umiejetnosci i kompetencje spoteczne

3.5 — zadawalajgca wiedza, umiejetnosci i kompetencje spoteczne, ale ze znacznymi
niedociggnieciami

3.0 — zadawalajaca wiedza, umiejetnosci i kompetencje spoteczne, ale z licznymi btedami

2.0 — niezadawalajgca wiedza, umiejetnosci i kompetencje spoteczne

English description:

This seminar is devoted to the study of the relationship between gender as a social practice and
language use in the context of traditional and new media, with a particular emphasis put on the verbal
and visual representation and construction of gender in advertising. In the first part of the course,
students will be introduced to the field of language and gender studies with a special focus on the social
constructionist perspective as well as to visual methodologies. In the second part of the course — drawing
on the methods of discourse analysis and critical discourse analysis — we will be looking at how various
femininities and masculinities are constructed, performed and resisted in the media contexts. Some of
the topics include: gender stereotypes; gender as performance; methods and methodology in analyzing
gender in media texts; Feminist Critical Discourse Analysis; advertising and postfeminism; advertisement
in late-modern consumer culture; gender in magazines; postfeminist media culture. All in all, the seminar
will explore how and why gender constitutes a relevant social category in media communication.



