ANEKS

Scenariusze zaje¢

Nagroda gtowna w konkursie
,Iworz zespoly — zaangazuj — stworz warunki uczenia si¢”

Joanna Bachura-Wojtasik

Temat zaje¢: Wyzwoli¢ wyobraznie'
— stuchowisko jako gatunek radia artystycznego

OGOLNY or1s:

Niniejszy temat realizowany jest jako jeden z tematéw poswieconych
gatunkom radia artystycznego w ramach 30-godzinnego cyklu zaje¢ ,Ga-
tunki dziennikarskie radiowe” na kierunku ,,dziennikarstwo i komunika-
cja spoleczna” na pierwszym roku studiow pierwszego stopnia. Przedmiot
zapoznaje studentéw z gatunkami radia informacyjnego, publicystyczne-
go i artystycznego. Natomiast zajecia ,,Wyzwoli¢ wyobraznie — stuchowi-
sko jako gatunek radia artystycznego” zwracaja przede wszystkim uwage
na stuchowisko radiowe jako odrebny gatunek radiowy, wskazuja na jego
estetyczna autonomig, na materie semiotyczng budujaca radiowy teatr
wyobrazni, etapy pracy nad stuchowiskiem radiowym, pozwalaja stu-
dentom kreatywnie rozwija¢ pomysty oraz dzigki zastosowanej metodzie
projektu ucza studentéw odpowiedniego zaplanowania pracy i pozwalaja
na wykorzystanie zdobytej wiedzy teoretycznej podczas ¢wiczen warsz-
tatowych.

! Okreslenie ,,Wyzwoli¢ wyobraznie” zaczerpnetam z tytutu artykutu M. J. Drygasa,
Wyzwoli¢ wyobraznie, [w:] Biblia dziennikarstwa, red. A. Skworz i A. Niziotek, Wydawnictwo
Znak, Krakow 2010, s. 307-328.
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CEL zAJEC:

Celem niniejszych zajec jest zapoznanie studentéw z etapami pracy
nad radiowym teatrem wyobrazni poprzez stworzenie przez nich w gru-
pach krotkiej radiowej opowiesci (sceny stuchowiskowej, ministuchowi-
ska) — od pomystu, przez napisanie scenariusza, wybdr obsady aktorskiej,
proby scenek az do ich nagrania i zrealizowania w studiu radiowym. Za-
jecia ksztalcg umiejetnos$¢ tworczego myslenia, postrzegania swiata i rze-
czywistosci tylko przez dzwigki, rozwijania pomystoéw i realizowania ich
wedlug zasad dramaturgii obowiazujacych w radiowych formach nar-
racyjnych, a takze pozwalaja studentom na wyrobienie kompetencji or-
ganizacyjnych i komunikacyjnych potrzebnych do pracy w grupach (tu:
zespotach tworczych).

SPOSOBY AKTYWIZACJI STUDENTOW:

Cwiczenie warsztatowe — sonda — sprawdzajace umiejetnoé¢ pra-
cy z materiatem audialnym oraz pomystowos¢ studentow; lodotamacz
,Cwiczenie z dyrygentem”; przygotowanie projektu w grupach — pomyst,
scenariusz, realizacja — ¢wiczenie elastycznosci i spontanicznosci; elemen-
ty warsztatu pisarskiego, feedback.

METODY DYDAKTYCZNE:

Metoda aktywizujaca — lodotamacz; metody oparte na dziatalnosci
praktycznej — ¢wiczenie warsztatowe (nagranie sondy prezentowanej
podczas zajec) i metoda projektu; metoda samodzielnego dochodzenia
— dyskusja.

CzAS POTRZEBNY NA REALIZACJE ZADANIA:
Zaijecia realizowane podczas 1,5 h badZ 3 h — w zaleznosci od liczeb-
nosci grup.

ETAPY REALIZAC)L:

Zajecia odbywaja si¢ w studiu radiowym.

1. Wysluchanie sondy ulicznej, ktérej tematem przewodnim jest
,Wyobraznia”, przygotowanej przez studentow w ramach zaje¢ poswie-
conych sondzie (bedacej przyktadem radiowego gatunku publicystyczne-
go).

2. Lodotamacz - ,Opowiadanie z dyrygentem” — celem ¢wiczenia
wprowadzajacego do tematu ma by¢ ¢wiczenie spontanicznosci wypo-
wiedzi, kreatywnos$ci opowiadania oraz budowanie klimatu otwartosci.
Studenci staja w okregu, wykltadowca informuje, ze zadaniem grupy be-
dzie wymyslenie fabuly opowiesci. Mowic bedzie ta osoba, ktéra wykla-



Aneks 211

dowca wskaze. Gdy wskaze kolejna osobe, jej zadaniem bedzie przeje-
cie narracji w Scisle okreslonym punkcie (moze si¢ zdarzy¢, ze bedzie
to w srodku zdania). Pozostata czes¢ grupy wymysla nastepnie tytut hi-
storii, miejsca, wydarzenia, postacie, poczatek, zakonczenie. Cwiczenie
to jest dobrym punktem wyjscia wyjasnienia metaforycznego okreslenia
, Teatr wyobrazni”, jakim w dwudziestoleciu miegdzywojennym nazwa-
no stuchowisko. Cwiczenie to uéwiadamia, ze za pomoca stowa dodat-
kowo wzmocnionego przez inne dZwieki, mozna malowaé w wyobrazni
odbiorcy obrazy, stwarza¢ widzialny swiat, kreowa¢ emocje wykorzy-
stujac scenografie dzwiekowa. Brak obrazu sprawia, ze wlacza sie nasza
wyobraznia, uruchamia si¢ nasz prywatny film, a jego klimat, miejsce,
bohaterowie zaleza od naszej wrazliwosci, naszego doswiadczenia, rela-
¢ji z innymi ludzmi.

3. Co skfada si¢ na materie znakowa radia? Jaka funkcje pelnia takie
elementy, jak ludzki glos, stowo, muzyka, cisza, kuchnia akustyczna? Ja-
kie znaczenie jest im przypisywane?

Rozmowe wokdt tych pytan inicjuje wystuchanie fragmentu wybra-
nego stuchowiska (okoto siedem minut).

4. Jakie mozliwosci opowiadania o Swiecie ma dzwigk? Jaka jest sita
oddziatywania dzwieku, muzyki, efektow akustycznych na stuchacza?
Czy historia opowiedziana tylko w warstwie audialnej, bez udziatu ob-
razow, widzialnej scenografii, jest w stanie poruszy¢ stuchacza i wplynac
na jego emocje?

Pytania te ewokuja zwrdcenie uwagi na diagram fabularny konstruk-
¢ji fabuly stuchowiska i zasady budowania dramaturgii w radiowych
opowiesciach.

5. Podziat studentéw na zespoly twdrcze (od trzech do pigciu 0séb).
Kazdy z zespotow losuje jeden przedmiot (np. pocztéwke z Lizbony, plyte
winylowa, lornetke teatralna), a nastepnie stwarza historie — krétkie opo-
wiadanie bez podziatu na role — w ktdrej ten przedmiot odgrywa wazna
role. Przedmiot moze by¢ bohaterem opowiadania lub moze zosta¢ uzyty
przez inne osoby / postaci.

6. Odczytanie historii przez reprezentantéw grup. Omowienie i wska-
zanie punktu kulminacyjnego w kazdym opowiadaniu.

7. Pisanie scenariusza sluchowiska. Kolejny etap pracy w grupach
polega na rozpisaniu narracji na dialogi, bo to one sa dominujacymi struk-
turami werbalnymi w stuchowisku, wykreowanie $wiata przedstawione-
g0 (okreslenie czasu, przestrzeni, bohateréw). Wielkie znaczenie ma kon-
strukcja fabuly oraz to, czy w ministuchowiskach studentow mamy do
czynienia z odpowiednio zbudowana dramaturgia (wprowadzeniem do
konfliktu, rozwinigeciem akcji, rozwigzaniem konfliktu).
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8. Proba i wstepne odegranie scen, polegajace przede wszystkim na
zaplanowaniu sytuacji nagrania, zbudowaniu odpowiedniego klimatu
i atmosfery miejsca, wybraniu efektow dzwiekowych, planow akustycz-
nych (np. mikrofonowy plan bliski, plan daleki) itp. Bardzo wazne jest, by
studenci zrozumieli, ze dZwigk, podobnie jak obraz, daje si¢ utozy¢ w bli-
skich i szerokich planach, ze rozstawiajac bohateréw bardziej z prawej lub
lewej strony, mozna zaplanowacd geografie przestrzeni.

9. Nagranie oraz odstuchanie stuchowisk. Ewaluacja — feedback
— studenci w roli krytykow. Bardzo wazne jest, by przekaza¢ konkretne
spostrzezenia, unika¢ uogdlnien, argumentowac swoje oceny. Istotne, by
dojs¢ do kilku konkluzji, m.in. o razacej sile dZwigku i budowaniu w na-
szej wyobrazni obrazéw za pomoca wypowiedzianego stowa, kuchni aku-
stycznej, o potrzebie wizualizacji tego, co styszymy oraz zwrdcenie uwagji,
ze zasady tworzenia stuchowisk radiowych podobne sg do zasad budo-
wania dramaturgii np. w dziele filmowym. Stuchowiska radiowe wytwa-
rzaja indywidualne obrazy bedace reakcja poszczegélnych stuchaczy na
dostarczane informacje. Jesli wskazowek bedzie zbyt mato lub beda nie-
jednoznaczne, stuchacz moze sie zgubic i straci¢ watek. Jesli natomiast be-
dzie ich za duzo, dZzwigkowa historia bedzie oczywista i tandetna. Sztuka
snucia opowiesci — w tym radiowych — polega na tym, by powiedzie¢ wy-
starczajaco duzo, by stuchacze sledzili fabule, lecz nie za duzo, by historia
nie przestata ich interesowac badz by nie zostato miejsca na ich samodziel-
ne interpretacje.
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Wyrdznienie w konkursie
,Iworz zespoly — zaangazuj — stworz warunki uczenia si¢”

Kinga Stopczynska

Disruption, czyli jak zmieni¢ swiat emocji klienta

Komunikacja marketingowa stanowi jeden z gléwnych obszaréw za-
interesowan firmy. To dzigeki odpowiedniej strategii, wybranym narze-
dziom organizacje moga realizowac¢ zamierzone plany nie tylko sprze-
dazowe, ale i wizerunkowe, a takze w znaczacy sposob umacnia¢ swoja
pozycje na rynku.
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Problem jednak polega na tym, Ze rosnaca z dnia na dzien liczba no-
wych firm proponujacych klientom coraz to nowsze produkty, rozwigzania
technologiczne powoduje, iz dla utrzymania sie w obrocie niezbedne jest
budowanie bardzo silnych relacji pomiedzy klientem a podmiotem gospo-
darczym. Okazuje sig, ze w przypadku wielu firm prawidlowe postepowa-
nie w relacjach z konsumentem stalo si¢ jedng z nadrzednych wytycznych
w strategii ich dzialania. Pojawia si¢ jednak bardzo wazny problem zwia-
zany z narzedziami, jakie mozna by wykorzystywac w tego typu dziala-
niach. Mimo ze jest ich wiele i wydawac by sie¢ moglo, iz zastosowanie
ich powinno by¢ sprawa oczywista, czes$¢ firm nadal z duza niepewnoscia
podchodzi do tego tematu. Zbudowanie wigzi emocjonalnej klienta z firma
w taki sposdb, aby jego zachowanie przekladato sie w sposob bezposred-
ni na jego zachowania rynkowe jest wyjatkowo trudne. Jest wiec oczywi-
stym fakt, Ze kreowanie odpowiednich stosunkdw jest niezmiernie istotne,
szczegolnie jesli chodzi o budowanie lojalnosci klienta — natomiast nie dla
wszystkich jest oczywiste, w jaki sposdb takie relacje nalezy budowac.

Jak jednak potaczy¢ kreowanie relacji z forma jaka jest reklama, uzna-
wana przez wielu za dzialanie bardzo agresywne, nekajace klientow?

CBOS

Nie lubie reklam,
ale zmuszony(a)
jestem je ogladac
lub wystuchiwac

Nie lubie reklam
48% 38% i nie ogladam ich,

nie stucham

1% Trudno powiedzieé

W zasadzie lubie reklamy

Rys. 1. Ogolnie rzecz biorac, jaki jest Pana(i) stosunek do reklamy?

Zrédio: http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_016_11.PDF

Wyniki badan nie nastrajaja optymistycznie, jednak okazuje sie, ze sa
metody, ktore pozwalaja na aktywizacje emocji klientéw za pomoca re-
klamy, a tym samym buduja spektakularne sukcesy firm. Metoda taka jest
metoda disruption — unikatowa metoda tworzenia przekazéw reklamo-
wych (pracuje z nia tylko jedna agencja reklamowa na swiecie).
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Ze wzgledu na oryginalnos¢ oraz skutecznosc jej wykorzystania zo-
stata ona wybrana jako temat zajec.

Konspekt zajec:
ETAP 1. Jak wyglada dzisiejszy $wiat reklamy?

,,(..) Bo tu widzisz trzeba biec tak
szybko jak to mozliwe, zeby pozostac
w tym samym miejscu (...)".

Cytat z Alicji w krainie czardw

Zatozeniem metody jest zmiana konwengji myslenia o produkcie, nie-
zbedne jest wiec wlasciwe wprowadzenie studentéw w swiat metody. To,
co jest niezwykle wazne to poznanie ich odpowiedzi na nastepujace pytania:

1. Jakie kampanie reklamowe pamigtacie?

2. Ktéra z kampanii zrobita na was najwieksze wrazenie i dlaczego?

3. Jakie sa elementy reklam doskonatych?

4. Gdybyscie mieli trzema stowami opisa¢, co sktada si¢ na skutecz-
nosc¢ reklamy, co by to byto?

,Nie tak trudno zobaczyc¢ co$, czego
jeszcze nikt nie widzial, natomiastbardzo
trudno pomyslec cos nowego o tym, co
widzg wszyscy”

A. Schopenhauer

ETAP 2. Niezmienne sa tylko zmiany

Etap ten polega na dyskusji ze studentami na podane ponizej tematy:

1. Wszystko wokot nas stale si¢ zmienia: marki, mody, trendy, produkty.

2. Zmiana polegajaca na permanentnej adaptagji jest tylko nieustan-
nym dotrzymywaniem kroku. Nie gwarantuje sukcesu — czasem gwaran-
tuje przetrwanie.
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3. Dla firm, marek, ktore chcg na takim rynku egzystowac kluczowe
staje sie ,,bycie na biezaco”.

4. Aby myslec o sukcesie, nie wystarcza juz za zmiana nadazac.

5. Strategia ,to samo tylko wiecej” lub ,to samo tylko lepiej” nieko-
niecznie musi si¢ sprawdzac.

6. Aby osiagnac sukces trzeba nad zmiang panowac i swiadomie nia
zarzadzad.

7. Sukces w przeszlosci niekoniecznie musi oznaczac sukces w przy-
sztosci.

Czes¢ ta polega na dyskusjach na zasadzie stolikow eksperckich grup,
tak by wypracowac konkretne stanowiska w grupach, po czym skonfron-
towac je ze soba.

ETAP 3. Jakie narzedzia sa nam potrzebne, by dziala¢
skutecznie?

Studenci losuja przygotowane wczesniej przeze mnie produkty — kaz-
dy ze stolikow eksperckich ma za zadanie okresli¢, jakie dziatania rekla-
mowe beda najlepsze dla danego produktu, wazne jest, by odpowiedzieli
sobie na pytania:

1. Kto jest grupa docelowa?

. Jak wyglada rynek reklamy dla tej kategorii produktow?

. Jakie trzy okreslenia najlepiej pasuja do opisania produktu?
. Jakie emocje zwigzane sa z produktem?

. Jaki jest udziat samych emocji w procesie zakupowym?

U W N

ETAP 4. Idea disruption

Cel tego etapu: Tworcze przelamywanie konwencji, jako zasada ge-
nerowania rewolucyjnych pomystéw, jest podstawa i inspiracjq dla teorii,
ktora ma pomdc nam i naszym klientom zarzadzac zmiana na coraz trud-
niejszym i bardziej konkurencyjnym rynku.

Komunikaty, ktére powinny by¢ kluczowe z punktu widzenia imple-
mentacji metody na dziatania studentéw:

1. Zrozum i usystematyzuj zasady, ktorymi rzadzi si¢ rewolucyjna
zmiana.

2. Przenies$ te zasady na pole komunikacji, marketingu i szeroko po-
jetego bussinesu.
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Disruption to sposdb widzenia, myslenia o otaczajacej nas
rzeczywistosci, ktory poprzez kwestionowanie konwencgji
inspiruje zmiane

ETAP 5. Kreujemy rzeczywistos¢ disruption

Etap ten rozpoczynamy od przeprowadzenia testu na kreatywnos¢.

Najistotniejsze w przekazaniu wiedzy na tym etapie jest zlamanie
konwengji dotyczacej systemu komunikagji, z jakim najczesciej spotyka-
my sie na rynku.

Pytania dla studentéw:

1. Co Was irytuje w reklamach?

2. Czego Waszym zdaniem tworcy powinni unika¢ w reklamach?

3. Ktdre z marek Waszym zdaniem wyznaczaja trendy komunikacyjne?

4. Czy zgadzacie si¢ z ponizszym schematem?

KORPORACJA
Konwencja
dotyczaca
korporacji

KONSUMENT MARKETING

(konwencja co (kunwe.ncja
Konsuments) NAPEDZA L apraedagy)
SYSTEM? P ¥

KOMUNIKACTJA
(konwencja
dotyczaca
ATL i BTL)
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ETAP 6. Praca z metoda

Omowienie ze studentami poszczegdlnych krokow metody disruption:
zidentyfikuj konwencje - poznaj i zrozum, co
rzadzi otoczeniem rynkowym, czyli jaki
paradygmat jest w nim obowiazujacy

analizujac otoczenie konkurencyjne, nie
skiipiaj sie na drobnych réznicach pomiedzy
poszczegdlnymi graczami, ale sprobuj
uchwycié diicha catej kategorii, zrozumied
niepisane zasady, ktore obowiazujawszystkich

ETAPI

skanujac rynek pod katem konwencji, ktére na
nim obowiazuja, z latwoscia zauwazysz, e
wiele drobnych podobiefstw w dziataniach
firm czy marek ma swoje Zrodlo w jednej

v ¥ konwencji wiodacej

Ls ‘
‘ ' 6 Odkrycie konwencji jest pierwszym krokiem,
LA by zrozumiedrynkowa dynamike

wyznacz wizje przyszlosci marki

aby dziatad narynku swiadomie, musimy
wiedzied, rozumied, jakim zasadom on podlega

ETAPII

w momencie, w ktorym zdecydujemy juz, w
jakim kierunku chcemy zmienié rynekiw
jaki sposob chcemy przelamad wiodaca
konwencje, mozemy wyznaczyc nasza wizje
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dziekirealizacji wizji stworzonej dla naszej
marki wykreujemy nowa przestizei na rynku,
dzieki ktorej to nie my bedziemy zalezec od
zmieniajacych si¢ wokol nas regul gry, ale
zaczniemy je ustanawiaé

ETAP IIT
teraz stworzideg, ktora pomoze w jak
najszybszy sposob zrealizowac zalozona przez
nas uprzednio wizje
I

L e ‘
l - ®
Gloéwna idea:
Idea Disruption, wolna juz od ograniczajacych rynek konwencji,
staje sie nowa jakoscia wyznaczajaca nowa droge dla marki, radykalnie
zrywajaca z tym, co rynek oferowat do tej pory

1. Oméwienie przykladéw kampanii prowadzonych na rynku meto-
da diruption

)F TWERZ SWoTH
ods

PRZYSZ
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1. Omdwienie case studies z rynku polskiego

ETAP 7. Zadanie dla studentow

Zadaniem studentow jest przygotowanie scenariusza reklamy telewi-
zyjnej opracowanego metoda disruption dla marki Pampers.
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Kazda z grup otrzymuje ten sam produkt — pieluszke pampers.

Kazda grupa ma 30-45 minut na przygotowanie:

1. Nowego opracowania konwencji produktu.

2. Nowego, autorskiego projektu reklamy.

3. Prezentacji swojego projektu (prezentacje moga by¢ przygotowane
w .ppt).

4. Opracowania odpowiedzi na ewentualne pytania, jakie moga zo-
stac¢ zadane.

Po doktadnym wyjasnieniu, na czym polega zadanie, studenci zabie-
raja sie do pracy.

ETAP 8. Prezentacja projektu

Kazda z grup prezentuje swoje rozwiazania:

1. Przedstawia przede wszystkim konwencje, do jakiej doszta.

2. Przedstawia gtowne zatozenia.

3. Przedstawia swoj scenariusz.

4. Odpowiada na pytania zadawane przez grupe.

5. Pytania prowadzacej zadawane sa po przedstawieniu wszystkich
prezentacji.

Zajecia konicza sie podsumowaniem kampanii i wybraniem optymal-
nych rozwigzan dla marki.
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Wykorzystane metody aktywizacji studentow:

Dyskusja.

Analiza poszczegolnych przypadkow.

Odniesienie si¢ do wiedzy i umiejetnosci studentdéw.

Metody stolikéw eksperckich — wspolne opracowywanie rozwia-

Ll S

zan.
5. Projekt, ktorego rozwiagzanie musza samodzielnie wypracowac.

Czas potrzebny na realizacje zaje¢ — okoto 3—4 godzin lekcyjnych.

Wyrdznienie w konkursie
,Iworz zespoly — zaangazuj — stworz warunki uczenia si¢”

Krzysztof Tonn

Telewizja internetowa

Grupa docelowa:

Studenci kierunkéw ,,dziennikarstwo i kulturoznawstwo”, w szcze-
golnosci specjalizacje zwiazane z nowymi mediami i telewizja. Studenci
innych kierunkéw, chcacy naby¢ podstawowa wiedze dotyczaca obstugi
urzadzen audio / wideo, strumieniowego przesylania obrazu, montazu
liniowego i nieliniowego materialu wideo i wykorzystac ja w praktyce.

Cel zajec:

Zapoznanie z calosciowym procesem produkcji programow telewi-
zyjnych. Warsztaty odbywaja si¢ z wykorzystaniem metody projektow.
Studenci pracujac w 4-6 osobowych grupach przygotowuja i realizujg je-
den odcinek audycji telewizyjnej wedltug wlasnego pomystu i scenariu-
sza. Material zostanie umieszczony w Internecie i / lub wyemitowany na
ZYWO.

Gléwnym celem zajec jest utworzenie projektu, ktérym jest audycja
telewizyjna, zrealizowanie tego projektu i jego popularyzacja w Internecie
i mediach spotecznosciowych.



Aneks 223

Przedmiot zaje¢:

Preprodukgja, produkcja i postprodukcja programéw telewizyjnych;
tworzenie scenariusza; nagranie w studiu; emisja; montaz; umieszczanie
materiatu w Internecie; reklama; podstawy sztuki operatorskie;.

Sposdb prowadzenia zajec:

1. Na spotkaniach z prowadzacym studenci dzielg si¢ na grupy i wy-
bieraja kierownika projektu. Od prowadzacego uzyskuja niezbedna wie-
dze techniczna, np. podstawy sztuki operatorskiej, zasady montazu i ob-
stugi oprogramowania do tego przeznaczonego. Studenci zapoznaja sie
z dostepnym w studiu sprzetem.

a) Spotkanie 1 (2h) — Zapoznanie z tematyka i celem warsztatéw, po-
dzial na grupy, zapoznanie z dostepnym sprzetem. Przedstawienie przy-
ktadowych tematow projektow, dyskusja.

b) Spotkanie 2 (2h) — przejrzenie i omowienie wybranych tematow
projektow.

¢) Spotkanie 3 (2h) — Teoretyczne podstawy sztuki operatorskiej.

d) Spotkanie 4 (2h) — Praktyczne podstawy sztuki operatorskie;.

e) Spotkanie 5 (2h) — Podstawy montazu materiatu audio / wideo.

f) Spotkanie 6 (2h) — Podstawy montazu materiatu audio / wideo cd.

g) Spotkanie 7 (4h) — przejrzenie scenariuszy audycji oraz ustalenie po-
dziatu zadan i harmonogramu ich wykonania dla dnia zdjeciowego. Proba.

h) Spotkanie 8 (5h) — przygotowanie studia i realizacja audycji, grupy
1-2.

i) Spotkanie 9 (5h) — przygotowanie studia i realizacja audydji, grupy
3—4.

j) Spotkanie 10 (2h) — postprodukcja — montaz nieliniowy nagranego
materiatu.

k) Spotkanie 11 (2h) — popularyzacja audycji w Internecie, licencje.

1) Spotkanie 12 (2h) — prezentacja projektéw, ocena.

2. Studenci organizujg spotkania w grupach, na ktérych ustalajq te-
matyke audycji, tworza scenariusz i rozdzielaja zadania pomiedzy siebie.
Do spotkann mozna wykorzystac sale do pracy grupowej znajdujace sie
w BUL. Na platformie zdalnego nauczania e-campus kazda grupa ma swoj
obszar (kurs) na potrzeby projektu, na ktérym umieszcza harmonogramy,
informacje dotyczace podzialu zadan, scenariusz, linki do materiatéw, po-
mystow, przykladow itp. Do obszaru ma rowniez dostep prowadzacy i na
biezaco przekazuje opinie, uwagi, propozycje, materialty i zadania dodat-
kowe. Prowadzacy spedza na platformie okoto cztery godziny na semestr.
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Etapy realizacji zajec¢:

1. Okreslenie tematu projektu, wyznaczenie oséb odpowiedzialnych
za poszczegOlne zadania, ustalenie harmonogramu prac.

2. Zbieranie informagji, ksztalttowanie scenariusza audycji.

3. Planowanie dnia zdjeciowego i wykonanie proby.

4. Realizacja audydji.

5. Postprodukcja i popularyzacja audygji.

W trakcie pierwszych trzech etapdéw studenci uzyskuja rowniez wie-
dze na temat obstugi sprzetu i oprogramowania potrzebnego do realizacji
projektu.

Podzial r61 w projekcie:

Studenci ustalaja podziat rol w ramach realizacji projektu. Ze wzgledu
na niewielki rozmiar ekipy jedna osoba moze by¢ odpowiedzialna za kilka
obszarow. W szczegolnosci nalezy okresli¢ osoby, ktore beda petnity funkcje:

¢ kierownika produkgji,
rezysera,
kierownika planu,
operatora,
realizatora wizji,
montazysty,
prowadzacego audydje,

¢ goscia audydji.

W zaleznosci od specyfiki projektu niektore role moga zosta¢ pomi-
niete (np. audycja nie ma goscia) lub realizowane przez kilka osob.

Sposoby aktywizacji studentow:

1. Studenci wplywajq na innych cztonkow grupy, majac do dyspozy-
qji ocene wystawiang na koniec zaje¢, ktéra wptywa na ocene z warszta-
tow.

2. Prowadzacy aktywizuje studentow na platformie zdalnego na-
uczania, komentujac materiaty tam umieszczone, udostepniajac ciekawe
pomysly i przyktady, wywotuje dyskusje poprzez przedstawienie kontr-
argumentow.

3. Prowadzacy aktywizuje studentéw podczas burzy mézgéw przy
okazji ustalania tematu projektu, tworzenia scenariusza, wykorzystania
kadrow i sposobéw montazu oraz w innych kwestiach, ktore pojawia sie
podczas zajec.

4. Fakt umieszczenia wynikdéw pracy studentéw w Internecie i ich
popularyzacja wykonywana przez samych studentow powinny wplynac
na ich zaangazowanie si¢ i che¢ wykonania jak najlepszej pracy.
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Sposob weryfikacji wiedzy:

Grupowa prezentacja wykonanej audydji telewizyjnej. Studenci opi-
suja swoja role w realizacji projektu, napotkane problemy i sposéb ich
rozwigzania, odpowiadajq na pytania prowadzacego i innych studentow.
Oceniaja si¢ nawzajem za wykonana prace i zaangazowanie w realizacje
projektu. Punkty przyznane przez studentow lacznie z nota wystawiona
przez prowadzacego stanowiag ocene z warsztatow.

Miejsce odbywania sie warsztatu:

1. Miedzywydziatlowy Zaktad Nowych Mediéw i Nauczania na Od-
legtos¢:

* pomieszczenia studia i montazowni,

¢ laboratorium komputerowe,

* sale konferencyjne.

2. Sale do pracy grupowej BUL (spotkania indywidualne grup).
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