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Sylabus modutu ksztalcenia na studiach wyzszych

Nazwa Wydzialu Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej
Nazwa jednostki prowadzacej modut Instytut Kultury

Nazwa modutu ksztatcenia Kultura w mediach spoteczno$ciowych

Kod modutu

Jezyk ksztatcenia polski




Efekty ksztatcenia dla modutu ksztalcenia

Wiedza. Po zakonczeniu kursu student:

* ma podstawowa wiedze z zakresu marketingu kultury w
mediach spoteczno$ciowych,

* zna i rozumie zasady marketingu kultury w mediach
spotecznos$ciowych,

* zna mozliwo$ci zwigzane z wykorzystaniem nowych mediéw w
marketingu kultury.

Umiejetnosci. Po zakonczeniu kursu student:
* umie prowadzi¢ kwerende naukowa,

* potrafi wyszukiwaé, analizowaé, ocenia¢, selekcjonowac i
uzytkowac informacje pochodzace z réznych zrodet, a zwigzane
z marketingiem kultury w mediach spotecznosciowych,

* posiada umiejetno$é krytycznej refleksji nad tekstami na temat
marketingu kultury w mediach spoteczno$ciowych,

* potrafi rozpozna¢ i podda¢ analizie krytycznej rozne techniki
marketingu kultury w mediach spotecznosciowych,

* dzieki uzyskanej wiedzy humanistycznej potrafi opisywac
dziatania zwigzane z marketingiem kultury w mediach
spotecznos$ciowych,

* Wyjasnia spoteczna role marketingu kultury w mediach
spotecznosciowych i potrafi poda¢ stosowne przyktady,

* potrafi diagnozowac i rozwigzywac typowe problemy zwigzane
z marketingiem kultury w mediach spotecznosciowych.

Kompetencje spoteczne. Po zakonczeniu kursu student:

* rozumie potrzebe uczenia sie przez cate zycie,

* potrafi prezentowaé whasne poglady, broni¢ ich, uzywajac
logicznych argumentow, przy zachowaniu szacunku dla
pogladow i osoby interlokutora,

* potrafi uzupeiac¢ i doskonali¢ nabyta wiedzg i umiejetnoscei,

* potrafi myslec¢ i dziata¢ w sposéb przedsigbiorczy,

* jest przygotowany do uczestniczenia w projektach z zakresu
marketingu kultury w mediach spotecznosciowych,

* potrafi peti¢ role aktywnego propagatora wiedzy i umiejetnosci
zwigzanych ze swojg specjalnoscia,

* dzigki zdobytej wiedzy rozumie i potrafi oceniaé krytycznie oraz

interpretowa¢ dziatania zwigzane z marketingiem kultury w
mediach spoteczno$ciowych.

Typ modutu ksztalcenia
(obowiazkowy/fakultatywny)

Obowiazkowy

Rok studiow

I rok studiéw podyplomowych

Semestr

Pierwszy semestr

Imie i nazwisko osoby/osob prowadzacych modut | Dr Michat Patasz
Imie i nazwisko osoby/osob
egzaminujacej/egzaminujacych badz udzielajace;j Nie dotyczy

zaliczenia, w przypadku gdy nie jest to osoba
prowadzaca dany modut




Sposob realizacji

Wyktad z elementami konwersatorium

Wymagania wstepne i dodatkowe

brak

Rodzaj i liczba godzin zaje¢é dydaktycznych
wymagajacych bezposredniego udziatu nauczyciela
akademickiego i studentow, gdy w danym module
przewidziane sg takie zajecia

4 godziny wyktadu z elementami konwersatorium

Liczba punktow ECTS przypisana modutowi

1ECTS

Bilans punktéw ECTS

Aktywny udziat w zajeciach - 1 ECTS

Stosowane metody dydaktyczne

Metody podajace - anegdota, objasnienie lub wyjasnienie, opis,
opowiadanie, pogadanka, prelekcja, prezentacja multimedialna,
wyktad informacyjny

Metody praktyczne - ¢wiczenia przedmiotowe, metoda projektow,
pokaz, seminarium, symulacja

Metody problemowe - klasyczna metoda problemowa, wyktad
konwersatoryjny, wyktad problemowy

Metody aktywizujace - dyskusja dydaktyczna, metoda
przypadkow, metoda sytuacyjna, seminarium

Metody sprawdzania i kryteria oceny efektow
ksztatcenia uzyskanych przez studentow

Ocenianie rozpoczyna si¢ i konczy na zajeciach. Postepy w
realizacji efektow ksztatcenia sprawdzane sg w trakcie zajec.

Forma i warunki zaliczenia modutu, w tym zasady
dopuszczenia do egzaminu, zaliczenia, a takze
forma i warunki zaliczenia poszczegdlnych zajeé
wchodzacych w zakres danego modutu

Obecnos$¢ i aktywnos$¢ na zajeciach.




Tresci modutu ksztalcenia

W toku zaje¢ dokonuje sie prezentacji, oméwienia i interpretacji:

* krajobrazu serwiséw spotecznosciowych 2018/19 istotnych z
perspektywy branzy kultury na $wiecie i w Polsce,

* trendow w marketingu kultury w mediach spotecznos$ciowych -
znaczacych i tych, ktore mozna zignorowa¢ (stowa Kluczowe:
algorytmy, zasiegi, content marketing, influencerzy, real time
marketing, employer branding, geolokalizacja, wspotpraca
zdalna, narzedzia tworzenia i dystrybucji tresci w serwisach
spolecznosciowych, technologie mobilne, wideo, live, relacje,
komunikatory, czatboty, Al, VR, bafika informacyjna, fake
news, click baits)

* aktywnosci instytucji kultury w mediach spoteczno$ciowych na
przyktadzie polskich muzeow, teatréw i Kin.

Realizacja zaje¢ w oparciu o kompetencje zdobyte w ramach
projektu ,,Wsparcie proinnowacyjnego rozwoju pracownikow
dydaktycznych Instytutow Kultury i Spraw Publicznych UJ”.
Zajecia beda realizowane w oparciu o (1) innowacyjne metody
dydaktyczne, w tym: oparte o nauczanie problemowe (problem-
based learning), design-thinking, metody tutoringu
akademickiego oraz z wykorzystaniem metod wsparcia procesow
kreowania i dzielenia si¢ wiedza; (2) w zakresie umiejgtnosci
informatycznych, w tym postugiwania si¢ profesjonalnymi
bazami danych i ich wykorzystania w procesie ksztalcenia, w
tym: analizy studium przypadku ilustrujacych omawiane
zagadnienia, wykorzystanie narzedzi informatycznych (w tym
nauczanie na odlegtos¢, aplikacje mobilne, narzedzia do
prezentacji i wizualizacji danych); (3) innowacyjne metody
zarzadzania informacjg, w tym: profesjonalnego opracowania i
zarzadzania informacja, big data oraz data mining.
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Wymiar, zasady i forma odbywania praktyk, w
przypadku, gdy program ksztalcenia przewiduje
praktyki

Nie dotyczy




