Zapisy na przedmioty opcyjne - semestr zimowy 2023/2024

Dziennikarstwo | st. Il rok - specjalnos¢ DZIENNIKARSTWO AUDIOWIZUALNE -
do zaliczenia jeden przedmiot opcyjny - do wyboru - jeden z opcji A, jeden z opcji
B, jeden z opcji C — limit: 18 oséb w grupie

Opcja A
Przedmiot: Wystgpienia publiczne 21-DKS-S1-E3-DA-WP

Zajecia obejmujg szereg praktycznych zagadnien dotyczacych wybranych probleméw z
zakresu komunikacji, wystgpien publicznych, technik przekonywania, sztuki improwizacji oraz
sposobdéw prezentacji osobistej. Do tresci programowych przedmiotu nalezg nastepujace
tematy: komunikacja werbalna i niewerbalna, kultura méwienia, przygotowanie wizytowki
video, sztuka prezentacji, umiejetnosci doskonatego méwcy, przygotowanie mentalne (jak
opanowac nerwy), cwiczenia dykcyjne i gtosowe, warsztat aktorski, analiza wybranego tekstu

literackiego oraz jego przedstawienie na zywo podczas ostatnich zajeciach.
Przedmiot: Wywiad w radiu i telewizji 21-DKS-S1-E3-DA-WRTV

Rozmowa jest zrédtem przyjemnosci. Rozmowa ukierunkowana na konkretny problem lub
zagadnienie moze by¢ zrédtem wiedzy. W jaki sposéb prowadzi¢ wywiady, jak zachecic¢
rozméwce do swobodnej opowiesci, jak dowiedzie¢ sie o sprawy nieoczywiste i niebanalne,
czasem intencjonalnie ukrywane? Poprzez praktyke bedziemy prébowali sie tego uczyé na
zajeciach ,Wywiad w radiu i telewizji”.

Zaprosimy do podzielenia sie do$wiadczeniami i przemysleniami pisarzy, sedziéw, filozofow, a
takze nasze babcie i znajomych.

Opcja B
Przedmiot: Emisja gtosu 21-DKS-S1-E3-DA-EG

Na zajeciach z emisji gtosu, poznacie Panstwo podstawowe informacje na temat: fizjologii
gtosu zdrowego, zasad fonacji oraz zaburzen gtosu. Zajecia majg charakter praktyczny —
warsztatowy. Bedziemy na nich uczy¢ sie oddychania brzuszno — zebrowo- przeponowego.
Poznamy zasady postugiwania sie gtosem opartym na fonacji ziewnej. Przewidziane sg
elementy Spiewu, melorecytacji. Wprowadzam tez trening z etiudami teatralnymi. I
najwazniejsze dla przysztych dziennikarzy - nauczycie sie Panstwo poprawnej artykulacji,
dykgcji, interpretacji tekstéw i ekspresji werbalnej.

Zapraszam na zajecia.

Przedmiot: Dziennikarstwo sledcze 21-DKS-S1-E3-DA-DS

Dziennikarze Sledczy uwazani sg czesto za dziennikarskg elite. Czy stusznie? W jaki sposdb
pracuja i na czym polega tak naprawde dziennikarstwo $ledcze? Jakimi cudem (metodami)
dziennikarze sledczy zdobywajg jako pierwsi informacje, do ktérych czesto nie umie dotrzeé
policja czy prokuratura? Czy dziennikarstwo $ledcze to przede wszystkim specyficzne



narzedzia pracy, jak ukryte kamery podstuchy etc? Wreszcie: jak uchroni¢ sie przed
niebezpieczenstwami zwigzanymi z wykonywaniem tego zawodu? Odpowiemy na te pytania
podpierajgc sie podczas zaje¢ konkretnymi przyktadami pracy dziennikarskiej (prasowe;j,
telewizyjnej, internetowej) i wykorzystaniem w nich konkretnych technik pracy, konkretnych
narzedzi. Czasem w sposob witasciwy — czasem niezbyt. Ale takze z cudzych btedéw mozna
wyciggac¢ nauczke.

Opcja C
Przedmiot: WSspétczesne wojny kulturowe 21-DKS-S1-E3-DA-WWK

Spory naukowe na temat tego, czy mamy do czynienia z wojng kulturowg w krajach Zachodu
przechodza do przesztosci. Wydarzenia spoteczne i polityczne pierwszych dekad XXI wieku
rozwiaty watpliwosci. Ostra, niczym niezmediatyzowana polaryzacja, jest oznaka kryzysu wielu
wspotczesnych wspdlnot politycznych. Dystans pomiedzy dwoma gtéwnymi jej czesciami:
konserwatywng i ,neoliberalng”, ,ortodoksyjng” i ,progresywno-lewicowy” powieksza sie
szybko i znaczgco. Dopdki panstwo jest silne, posadowione na lojalnosci i odpowiedzialnosci
za wspolnote 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 sitg - 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 obejmujg takze
zagadnienia spoteczne, ekonomiczne, a w koricu rdwniez z petng moca polityczne. | po drugie,
kiedy to starcie przenosi sie na wspdlnoty nizszego poziomu: samorzady lokalne, sSrodowiska
zawodowe (ze szczegdlnym natezeniem Srodowiska akademickie) czy stowarzyszenia, a nawet
pojedyncze rodziny. Wedtug neoliberatéw zamiast kultywowaé tradycje, obyczaje, prawa
zwyczajowe nalezy — przeciwnie - wdrazaé dziatania innowacyjne i progresywne, ktére
wyzwolg jednostke od opresywnych ograniczen. Potem wystarczy wskazac sity czy instytucje
zniewalajgce: np. patriarchat, panstwo, Kosciét i zacza¢ je aktywnie zwalczaé. Pozostaje
sprawg catkowicie dowolng, jaki typ zniewolenia wykaze grupa (uznajaca siebie za obiekt
dyskryminacji). Zniewolenie przybiera najbardziej zaskakujgce formy, ale pierwszg i najgtebszg
jego przyczyng pozostaje zawsze religia. Ucieczka od powinnosci nabiera w projektach
emancypacyjnych oszatamiajgcego tempa. Wedrdéwka idei progresywnych jasno wskazuje
relacje centrum-peryferie. Kultury tradycyjne uznane sg przez progresistow za peryferyjne. Jej
obroicom warto wiec zafundowa¢ pewng Sciezke oswiecenia, ktéra przyblizy peryferie do
prawdziwego centrum. Cel jest jasny: przedstawiciele kultury tradycyjnej majg nie tylko
zrozumiec¢ poziom swojego zacofania, ale takze z ego powodu sie pokajaé. Pedagogike wstydu
mozna uzbroi¢ w poczucie winy i kompleks nizszosci. Jak na ten neoliberalno-lewicowy projekt
reagujg konserwatysci Jaki przebieg beda miaty w blizszej i dalszej przysztosci wojny
kulturowe? | czym sie zakonczg, o ile w ogdle beda miaty one kres czy tez stang sie istotowg
cechg ponowoczesnych spoteczefAstw?

Przedmiot: Telewizyjne programy informacyjne 21-DKS-S1-E3-DA-TPI

Gtéwnym celem kursu jest przyblizenie jego uczestnikom istotnej czesci rynku informacyjnego
w Polsce. W trakcie zaje¢ studenci przygotowujg prezentacje na temat wybranego programu
newsowego. Program ten jest omawiany, a tresci w nim prezentowane poddawane wnikliwej
analizie.



Uzupetnieniem zajec jest wprowadzanie pojec¢ teoretycznych i nomenklatury zwigzanej z
dziennikarstwem audiowizualnym.

Dziennikarstwo I st. Il rok - specjalnos¢ DZIENNIKARSTWO AUDIOWIZUALNE -
do zaliczenia jeden przedmiot opcyjny - do wyboru - jeden z opcji A, jeden z opcji
B, jeden z opcji C, jeden z opcji D, jeden z opcji E — limit: 17 oséb w grupie

Opcja A
Przedmiot: Promocja i marketing w kulturze 21-DKS-S1-E5-DA-PMK

Zajecia prowadzone sg w formie warsztatowej, obejmujg zasiegiem pojecia z zakresu
promocji, marketingu i kultury.

Na zajeciach definiujemy te pojecia, znajdujemy realne przykfady, poznajemy sposoby
zbierania i przetwarzania danych potrzebnych do fazy badan i fazy proceséw decyzyjnych w
marketingu i promocji kultury.

Kolejno zajmujemy sie komunikacjg marketingowa w kulturze, dystrybucjg débr kultury oraz
kulturg rozumiang jako produkt — analizujemy przypadki i tworzymy witasne modele
operacyjne.

Finalnie zajmujemy sie budzetowaniem projektow kulturalnych, rozrézniamy podstawowe
kalkulacje kosztéw, kosztéw statych i zmiennych, raportowanie, pozyskiwanie Srodkoéw,
dotacje, fundacje, stowarzyszenia, czyli: jak, od kogo i dlaczego czasem nie warto.
Popracujemy nawybranych modelach instytucji kulturalnych —czyli od zasobdw, przez koszty,
strategie marketingowe.

Przedmiot: Fotografia artystyczna 21-DKS-S1-E5-DA-FA

Fotografia artystyczna ma na celu przedstawienie i omdwienie najwazniejszych nurtow
artystycznych zwigzanych z fotografig, od jej wynalezienia po dzisiejszg sztuke wspodtczesna.
Przyblizone zostang sylwetki artystow, ktérzy w swojej twdrczosci postugujg sie medium
fotografii. Studenci nauczg sie rdznych strategii budowania serii fotograficznych,
przygotowania planu zdjeciowego, aranzacji sesji fotograficznej zaréwno w atelier jak i w
plenerze.

1. Czym jest a czym nie jest fotografia artystyczna.

2. Perspektywy historyczne w kontekscie fotografii artystycznej; wynalezienie fotografii,
pierwsze fotograficzne dzieta sztuki, piktorializm i fotografika. Awangarda miedzywojenna.

3. Analiza i interpretacja fotografii.

4. Fotografia jako sztuka wspdtczesna. Wspodtczesne nurty i kierunki  w fotografii.
5. Festiwale, wystawy i publikacje fotograficzne.

6. Jak zostac i czy warto zostaé artystg fotografem?



Opcja B
Przedmiot: Program TV na zywo 21-DKS-S1-E5-DA-PTV

Przedmiot jest propozycjg dydaktyczng dla studentdow zainteresowanych poszerzeniem
wiedzy z zakresu organizacji produkcji programéw telewizyjnych, a takze zdobyciem
technicznych umiejetnosci niezbednych do jego realizacji. Podczas zaje¢ grupa bedzie
pracowa¢ nad czescig merytoryczng formuty programu - stworzenie scenariusza i
doskonalenie warsztatu dziennikarskiego (research, wywiad, przygotowanie prezentera tv,
praca z kamerg itp.). Wsrdod zadan zespotu technicznego znajdg sie miedzy innymi: obstuga
stotu mikserskiego audio i video, realizacja wizji w trybie “na zywo”, planowanie oswietlenia
studia.

Przedmiot: Spoty radiowe 21-DKS-S1-E5-DA-SR

Przedmiot zaktada wielopoziomowe podejscie do kazdego aspektu produkcji spotow
reklamowych. Studenci pracujg nad trescig, scenariuszem, biorg udziat w praktycznych
¢wiczeniach, a wreszcie — takze w produkcji i postprodukcji réznych elementéw materiatu
reklamowego. Hasto spoty reklamowe mocno wychodzi dzi$§ poza schemat produkcji
stworzonych jedynie na potrzeby przestrzeni mediow tradycyjnych. Na tym przedmiocie
nauczymy sie w jaki sposob sg skonstruowane i jak produkowac krétkie formy reklamowe
(audio/wideo/multimedialne) na potrzeby promocji online, pod nowoczesne aplikacje,
podcasty i platformy streamingowe. Kreatywnos¢, wiedza teoretyczna (omdwienie licznych
case study), wiedza techniczna oraz praca na rzeczywistych, rynkowych produkcjach —
wszystko to sprawia, ze przedmiot ten bedzie uzyteczny nie tylko dla przysztych producentéw
i producentek reklam, ale takze dla pracownikdw mediow, specjalistéw i specjalistek ds.
promocji, technikdw dzwieku, lektorek i lektoréw.

Opcja C

Przedmiot: Wykluczenia spoteczne 21-DKS-S1-E5-DA-WS

Wykluczenie spoteczne jest zjawiskiem obecnym w wielu obszarach codziennego zycia. By méc
je dostrzegad, a w dalszej kolejnosci skutecznie z nim walczy¢ lub, aby samemu — nierzadko w
sposob nieuswiadomiony — nie dyskryminowac innych, koniecznym jest zdobycie na jego
temat fundamentalnej wiedzy. W tym celu studentki i studenci zapoznajg sie podczas zajeé z
charakterystykg réznych rodzajow dyskryminacji (m.in. ze wzgledu na pteé, orientacje
psychoseksualng, wiek, wyglad), a takze poszukajg odpowiedzi na pytanie o przyczyny
istnienia tegoz zjawiska w przestrzeni publicznej. Nie mniej istotne bedzie réwniez omdéwienie
zagadnienia politycznej poprawnosci oraz analiza wybranych kampanii spotecznych, ktére
uznawane s3 za jedne z prymarnych narzedzi stuzgcych 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.
badajgc konkretne przekazy medialne czy projektujac kampanie, nakierowane na pomoc
okre$lonym grupom spotecznym badz zawodowym.



Przedmiot: Socjologia (pop)kultury 21-DKS-S1-E5-DA-SP

Zjawiska zaliczane do domeny kultury popularnej zajmujg istotne — i coraz wazniejsze —
miejsce w ramach wspodtczesnej kultury. Wbrew poglgdom przedstawicieli tradycyjnej krytyki
kultury masowej szeroko rozumiana kultura popularna nie jest zjawiskiem jednorodnym, ani
tym bardziej tatwym w opisie. Celem przedmiotu jest zaznanie studentéw z wybranymi
nurtami badawczymi, problemami i koncepcjami z zakresu spotecznej i humanistycznej
refleksji nad wspodtczesng kulturg, ze szczegdlnym uwzglednieniem kultury popularnej.
Omodwione zostang m.in. takie kwestie, jak koncepcje homogenizacji i amerykanizacji kultury,
spoteczny wymiar tekstéw kultury popularnej, gatunkowos$é kultury popularnej, kultura
konwergencji i aktywnos$é konsumentdéw kultury.

OpcjaD

Przedmiot: Obstuga medialna eventu 21-DKS-S1-E5-DA-OME

W ramach zaje¢ studenci przygotujg projekt eventu, ktéoremu - w dalszej kolejnosci -
zaprojektujg promocje w mediach (od mediéw wtasnych po media tradycyjne oraz
niestandardowe). Cze$¢é teoretyczna koncentrowac sie bedzie wokét takich zagadnien jak
media relations, promocja w social media oraz event management. Tak przygotowany projekt,
dodatkowo przedstawiony w formularzu wniosku konkursowego, bedzie gotowy do ztozenia
w ogdlnomiejskich programach wspierajgcych oddolne inicjatywy lokalne.

Przedmiot: Innowacyjny starup w biznesie 21-DKS-S1-E5-DA-ISB

Zajecia majg wymiar teoretyczno-praktyczny. Studenci zapoznajg sie z podstawowymi
pojeciami zwigzanymi ze $wiatem startupdow , poznajg ich globalng historie i kondycje rynku
startupowego w Polsce. Zostang zaznajomieni z rodzimym ekosystemem starupowym,
strukturg finansowania bizneséw o takim profilu i zasadami ich prowadzenia (z
wykorzystaniem zewnetrznych srodkéw lub bez nich). Zajecia bedg bazowaé¢ na wielu
réznorodnych case-studies ze zréznicowanych branz (m.in. Medtech, FinTech, Marketplace,
Saas, loT, Al, AdTech). W czesci praktycznej studenci bedg mieli za zadanie stworzy¢ wtasng
koncepcje startupu i obronic jg podczas konfrontacji z potencjalnym inwestorem.

Opcja E

Przedmiot: Oswietlenie planu i techniki operatorskie w filmie 21-DKS-S1-E5-DA-OPiT

Uczestnicy zaje¢ poznajg pojecia ze stownika branzy filmowej w zakresie technicznej
obstugi oswietlenia i pracy kamery. Grupa wykonuje zadania zwigzane z zarzgdzaniem trescig
narracji filmowej. Zajecia majg charakter mieszany (teoria i praktyka). Studenci poznajg
techniki oswietleniowe (filmowe i estradowe) i uczg sie jak je odwzorowywac.

Przedmiot: Mediatyzacja polityki 21-DKS-S1-E5-DA-MP

Mediatyzacja zycia spotecznego, w tym polityki, jest faktem. To media decydujg dzis, co
zostanie okreslone mianem zdarzenia medialnego, co znajdzie sie w centrum publicznej
dyskusji. Media - jako nos$niki - wykorzystywane sg do cyrkulacji zaréwno obrazéw przesztosci,
jak i terazniejszosci oraz nadawania im znaczenia. W dzisiejszym s$wiecie, gdy dla wiekszosci



spoteczenstwa srodki masowego przekazu stanowig podstawowg ,baze informacyjng”,
badanie mediéw i odbywajacych sie w nich dyskurséw medialnych — odzwierciedlajacych
zaréwno relacje wiadzy, hierarchie spoteczne, jak i sposéb myslenia o Swiecie — stanowi
niezwykle cenng baze badawczg. Celem przedmiotu jest przyblizenie studentom wiedzy z
zakresu obszaru, wptywu i oddziatywania srodkéw masowego przekazu na szeroko rozumiane
zycie publiczne, w tym polityczne. W ramach zajec¢ studenci zapoznajg sie z problematyka
marketingu politycznego i zasadami komunikowania politycznego, na podstawie zdobytej
wiedzy przeprowadzg analize wybranego lub zaproponowanego wydarzenia medialnego z
obszaru polityki lub zycia spotecznego.

Komunikacja Wizerunkowa I st. Il rok - specjalnos¢ BRANDING - do zaliczenia
dwa przedmioty opcyjne - do wyboru - jeden z opcji A, jeden z opcji B — limit: 24
osoby w grupie

Opcja A
Przedmiot: Projektowanie przestrzeni marki 21-KW-S1-E3-BR-PRZ

Celem przedmiotu jest zdobycie praktyki w zakresie projektowania brand spaces oraz Visual
Merchandising. Studenci, pracujgc w 2, 3-osobowych zespotach, poznajg proces projektowy,
sprébujg tworzy¢ strategie dziatan marki w przestrzeni publicznej, okreslg ich efekt, a
wykorzystujagc uprzednio poznane teksty teoretyczne naszkicujg realizacje projektu -
plastycznie (3D) lub w programie komputerowym.

Metody i sposéb w pracy — case study, badania, warsztaty, myslenie projektowe / design
thinking, projektowanie zorientowane na uzytkownika.

Przedmiot: Projektowanie ustug 21-KW-S1-E3-BR-PU

Celem zaje¢ jest zapoznanie studentéw z kompleksowym procesem projektowania ustug,
zarébwno w kontekscie cyfrowym, jak i w tradycyjnych modelach biznesowych. Zajecia te
skupiajg sie na rozwoju umiejetnosci rozumienia i wykorzystania insightu, projektowania
doswiadczen klientow, tworzenia innowacyjnych rozwigzan, strategii biznesowych i
budowania wizerunku marki poprzez precyzyjnie zaprojektowane ustugi. Tematyka zaje¢ ma
na celu uwrazliwienie studentéw na rdéznorodnos$é¢ i wyzwania tej dziedziny — przede
wszystkim dotyczgce efektywnego tgczenia kreatywnosci z analitycznym podejsciem do
procesu projektowego.

Podczas zaje¢ studenci poznaja metody i narzedzia, ktére umozliwiag im samodzielne
opracowywanie unikalnych doswiadczen — zaréwno spéjnych z marka, jak i dostosowanych
do dynamicznie zmieniajacego sie otoczenia rynkowego.

Opcja B

Przedmiot: Researchingi analiza rynku 21-KW-S1-E3-B-RiAR

Przedmiot ma na celu doskonali¢ warsztat badawczy i analityczny studentéw. Zajecia o
charakterze wyktadowo-warsztatowym majg ugruntowac wiedze kursantéw z zakresu badan
marketingowych rozumianych jako czes¢ procesu brandingowego. W czasie kursu studenci



beda ¢wiczy¢ umiejetnosci researcherskie i analityczne oraz nauczg sie jak projektowac i
przeprowadzac badania o charakterze komercyjnym.

Przedmiot: Creative writing 21-KW-S1-E3-B-CW

Praktyczna nauka pisania i redagowania tekstu w jezyku ojczystym na przyktadzie dziatan
kreatywnych — historia konkretnego zycia jako biografia przeksztatcona w broszure i plakat
reklamowy wydarzenia.

Komunikacja Wizerunkowa I st. lll rok - specjalnos¢ BRANDING - do zaliczenia
cztery przedmioty opcyjne — do wyboru - jeden z opcji A, jeden z opcji B, i jeden
z opcji C — limit: 22 osoby w grupie

Opcja A
Przedmiot: Fotografia wizerunkowa 21-KW-S1-E5-B-FW

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

Przedmiot: Wizerunek oséob 21-KW-S1-E5-B-WO

We wspotczesnym swiecie, petnym sporej konkurencji, madre kreowanie wizerunku jest coraz
wazniejszym narzedziem do wyrdznienia sie w ttumie, zbudowania swojej wiarygodnosci,
rozpoznawalnosci i niepowtarzalnosci.

To sposdb na wzmocnienie pozycji zawodowej, ktérej nie naruszy zaden kryzys.

Wizerunek musi byé budowany na solidnych fundamentach: kompetencjach i wiedzy. Musi
by¢ autentyczny, prawdziwy, ciekawy i inspirujgcy innych.

Podczas zajeé studenci:
o dowiedzg sie z jakich elementéw skfada sie strategia budowania wizerunku

e zapoznaja sie z calym procesem jego kreowania : analizg sytuacji
wyjsciowej, okresleniem wizji, misji, wartosci, jakie niesie ze sobg wizerunek



e nauczg sie, jak osiggngé zamierzone cele poprzez skuteczne wdrozeni strategii
wizerunkowej

Zajecia bedg miaty charakter warsztatowy oparty na pracach na konkretnych przyktadach ze
Swiata kultury, sztuki, showbiznesu, filmu. Przewidziane sg réwniez goscie specjalni (aktorzy,
artysci, muzycy), ktdrzy podzielg sie ze studentami doswiadczeniami z procesu kreowania
wtasnego wizerunku.

Opcja B

Przedmiot: E-commerce 21-KW-S1-E5-B-ECOM

Umiejetnos¢ sprzedazy jest jedng z najwazniejszych, jakie w swoim arsenale moze posiadaé
wspotczesny specjalista od komunikacji, a dynamiczny rozwéj sprzedazy internetowej otwiera
zupetnie nowe mozliwosci. Dlatego w ramach zaje¢ z E-commerce uczestnicy otrzymajg
kompleksowg i praktyczng wiedze z zakresu m.in. zarzadzania systemami sprzedazy, tworzenia
ofert i strategii, budowania lojalnosci klienta, czy reklamy internetowej. Tak, by rynek, ktérego
wartos¢ w naszym kraju wedtug specjalistow z PWC, do 2027 wzrosnie o ponad 94 miliardy
ztotych, nie kryt przed uczestnikami zadnych tajemnic.

Przedmiot: Naming 21-KW-S1-E5-B-NAM

Jezeli co$ istnieje — musi zosta¢ nazwane. Najlepiej odpowiednio, ciekawie, wyrdzniajgco.
Kazda bowiem marka potrzebuje wyrazu. Ewentualnie dwdch lub trzech.

Na zajeciach bedziemy wiec duzo wymysla¢ — nie tylko wymowek na spdznienia — ale réwniez
nazw marek z réznych sektoréw. Tak, aby wpasowac sie w odpowiedni kontekst i panujgce
trendy.

Nie zabraknie tez kontrowersyjnych dyskusji typu: na ile PROCENT Poczekalnia na Niepolda to
koncept wspaniaty? Czy KlietbaPol to nazwa DOBRA? Lub tez jak UBRAC w stowa sukces nazwy
Tani Armani?

Chcesz dowiedzie¢ sie, jak wyglada proces tworzenia nazwy marki/produktu/ustugi? Swietnie,
bo ja tez. Chetnie poznam Twadj sposdb. Wspdlnie popracujemy nad briefami i postaramy sie
wymysla¢ nazwy lepsze od mojego nazwiska. ZAPRASZAM.

Opcja C

Przedmiot: Event management 21-KW-S1-E5-B-EM

Czyli zarzadzanie i produkcja wydarzen. Zajecia poswiecone bedg praktycznym aspektom
wdrazania nabytej wczesniej wiedzy w organizacje eventow. Od produkcji imprez firmowych,
po koncerty, zawody sportowe i organizacje wtasnego festiwalu. W trakcie zaje¢ poruszac sie
bedziemy po réznych obszarach pracy przy evencie, od identyfikacji wizualnej wydarzen, przez
budzetowanie, pozyskiwanie Srodkow finansowych, po planowanie mediéw, dziatan PR i
budowanie struktury pracownikow. Zrealizujemy szes¢ zagadnien dotyczacych evetéw:



1-2. Wydarzenie/Event. Pierwsza cze$¢: zajecia wprowadzajgce. Krotka charakterystyka
eventow. Druga czesc¢: zajecia praktyczne ,wymysimy swoj event”.

3-4. ldentyfikacja wizualna wydarzen. Pierwsza czes¢: jak wyglada¢é powinno dobre
wydarzenie, czyli od projektu plakatu, przez strone www, po gadzet. Druga czes¢: zajecia
praktyczne ,zaprojektujmy swoj event”.

5-6. Budzetowanie i pozyskiwanie srodkéw. Pierwsza czes¢: jak podzieli¢ koszty i pozyskac
srodki na swdj event. Druga czes¢: zajecia praktyczne ,ile pieniedzy potrzebujemy?”.

7-8. Plan marketingowy. Pierwsza czes¢: jak przygotowaé sie do promocji, czyli wykup
przestrzeni reklamowej, marketing szeptany, dziatania PR, produkcja i dystrybucja. Druga
czesc: zajecia praktyczne ,,zaplanujmy promocje”.

9-10. Realizacja zadania. Pierwsza czes$¢: Jak dobrze zaplanowac dziatania - tworzenie
harmonograméw, pozyskiwanie pracownikéw/wolontariuszy, uzyskiwanie zgdd. Druga czesé:
zajecia praktyczne ,przygotujmy sie na akcje”.

11-12. Ewaluacja. Czy zaktadane cele zostaty osiggniete? Sposoby analizy i badania. Druga
czesc: zajecia praktyczne ,,zaprezentujmy efekt” - zaliczenie.

Przedmiot: Psychologia reklamy 21-KW-S1-E5-B-PR

Psychologia oferuje narzedzia wykorzystywane w szeroko pojetej branzy reklamowej do
zwiekszania skutecznosci komunikacji marek. Zajecia, choé 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
,klasykdw” po nowsze doniesienia badawcze) oraz z mozliwosciami ich adaptacji w dalszej
karierze zawodowej. Poruszane bedg 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.

Komunikacja Wizerunkowa - Il st. Il rok - specjalnos¢ BRANDING - do zaliczenia
dwa przedmioty opcyjne - do wyboru - jeden z opcji A, jeden z opcji B — limit: 14
0s8b w grupie

Opcja A

Przedmiot: Projektowanie innowacji 21-KW-S2-E3-B-PI

Czy mozna jeszcze stworzyé co$s nowego? Czy stworzenie czego$ nowego skonczy sie jak
okulary Snapchata lub lasagne firmy Colgate (tak, tej samej)? Czy zgota rewolucyjne,
catkowicie innowacyjne, niezmiernie kreatywne i zapewne zajmujgce metody, takie jak Design
Thinking czy Lego Serious Play nadajg sie do czegokolwiek, poza teambuildingiem? Czy
korzystajgc z wymysinych i dumnie nazwanych narzedzi Service Designu jesteSmy w stanie daé
namacalng wartos$¢é klientowi, czy tez tylko zestaw tadnych obrazkdéw i intrygujgcych stéw?
Gdzie szuka¢ optacalnosci biznesowej w prébach budowania nowych produktéw i ustug? Na
te i inne nurtujgce Panstwa pytania odpowiemy wspdlnie na niniejszych zajeciach. | pewnie
tez co$ zaprojektujemy.



Przedmiot: Analiza rynku 21-KW-S2-E3-B-AR

Czym jest (o ile w ogdle istnieje) rynkologia? Czy studentki i studenci komunikacji
wizerunkowej mogg aktywnie ksztattowaé rynek? Czy znajac przeszto$¢ branzy, mozemy
rowniez trafnie przewidzie¢ jej przysztos¢?

Na ¢wiczeniach przeprowadzimy doktadng analize wybranych elementéw rynku. Ustalimy
m.in. kto i jak na nim dziata, kto dominuje, a kto za chwile moze przejgé palme pierwszenstwa
i co najwazniejsze - dlaczego tak sie dzieje i co z tego dla nas wynika?

Rezultatem zaje¢ bedzie wiarygodna mapa rynku, ktdra pomoze podczas ostatnich
magisterskich szliféw oraz zadziata, jak kompas po opuszczeniu muréw uczelni.

Opcja B

Przedmiot: Kultura popularnai alternatywna 21-KW-S2-E3-B-KPiA

Przedmiot ma na celu zapoznanie studentédw z najwazniejszymi koncepcjami z zakresu
humanistycznej i spotecznej refleksji nad wspdtczesng kulturg, zwtaszcza szeroko rozumiang
kulturg popularng i alternatywng oraz zachodzacymi w jej ramach zmianami, a takze
omowienie mozliwosci aplikacji tych koncepcji i ptyngcych z niej wnioskéw w branzy
kreatywnej.

Przedmiot: Niestandardowe metody badania marki 21-KW-S2-E3-B-NMBM

Celem przedmiotu bedzie praktyczne zastosowanie znanych i nowych sposobdéw badania
istniejgcych marek w praktyce. W toku zaje¢ studenci poznajg nowe zastosowanie metod
badawczych celach marketingowych. Ponadto czes$¢ zaje¢ zostanie poswiecona pracy
praktycznej, w czasie ktorych studenci zaprojektujg i przeprowadzg wtasne badania wybranej
przez siebie marki. Pod koniec kursu studenci przedstawig efekty swojej pracy w formie
raportu badawczego z analizy zebranych danych. Efektem zaje¢ ma byé umiejetnosé
wykorzystywania nowatorskich metod badawczych w pracy praktyczne;j.



