KARTA KURSU – kierunek ekonomia społeczna  – studia II stopnia (studia dualne)
Specjalność: Menadżer społeczny

	Nazwa
	Komunikacja społecznościowa 

	Nazwa w j. ang. 
	Social Communication


KARTA KURSU

	Koordynator
	dr Ewa Radomska
	Zespół dydaktyczny

	
	

	Punktacja ECTS*
	1 (część akademicka) + 1 (część praktyczna/ projektowa)
	


Opis kursu (Cele kształcenia)

	Komunikacja jest specyficznym procesem społecznym, przebiega zawsze w środowisku społecznym, zachodzi w określonym kontekście społecznym oraz ma charakter dynamiczny i symboliczny. Celem zajęć jest dostarczenie Studentom wiedzy ukierunkowanej na poznanie i zrozumienie roli oraz znaczenia komunikacji społecznej, w tym przy wykorzystaniu głównie nowych mediów (mediów społecznościowych) w procesie komunikacji działań podejmowanych przez podmioty ekonomii społecznej. 

Oprócz wiedzy teoretycznej, analiza studiów przypadków (case studies), w tym poznanie specyfiki i sposobów komunikacji społecznościowej wybranych podmiotów ekonomii społecznej pozwoli Studentom na nabycie umiejętności wykorzystania wiedzy w praktyce do skutecznego informowania i promowania działalności społecznej oraz produktów i usług podmiotów ekonomii społecznej poprzez opracowanie i prezentację projektów grupowych dotyczących procesu komunikacji działań (np. realizowanych lub nowych przedsięwzięć społecznych) wybranych podmiotów ekonomii społecznej, przy wykorzystaniu różnych narzędzi i kanałów komunikowania się, ze szczególnym uwzględnieniem nowych mediów (mediów społecznościowych).
Cele kursu jest nauka o komunikowaniu społecznościowym, do którego zgłębienia niezbędna jest wiedza z zakresu komunikacji społecznej, która omówiona zostanie podczas części akademickiej kursu. Istotnym celem zajęć jest również rozwój krytycznego i analitycznego oraz twórczego myślenia, logicznego wnioskowania i uzasadniania własnych opinii i pomysłów.  


Warunki wstępne
	Wiedza

	Znajomość podstawowych pojęć i zjawisk z zakresu ekonomii społecznej oraz marketingu społecznego, w tym instrumentów promocji (m.in. reklama, PR). 

	Umiejętności

	Umiejętności wykorzystania podstawowych narzędzi internetowych, planowania i organizowania pracy, współpracy w grupie, komunikacji wyników pracy. Umiejętność formułowania zwięzłych i czytelnych komunikatów, dbałość o poprawność językową.

	Kursy
	Marketing społeczny.


Efekty uczenia się
	Wiedza
	Efekt uczenia się dla kursu
	Odniesienie do efektów kierunkowych

	
	W01 Student ma pogłębioną wiedzę z zakresu terminologii specyficznej dla komunikacji społecznej, a także wyjaśniania współczesnych zjawisk i procesów społecznych.  
W02 Student ma wiedzę na temat otoczenia zewnętrznego – dalszego (makrootoczenia): czynników ekonomicznych, prawno-instytucjonalnych, kulturowych i społecznych, technologicznych, naturalnych/ związanych ze środowiskiem naturalnym i bliższego (mikrootoczenia), w tym interesariuszy w aspekcie efektywnego prowadzenia działań z zakresu komunikacji społecznej, w tym przy wykorzystaniu nowych mediów (mediów społecznościowych). 

W03 Student zna i rozumie prawne oraz etyczne aspekty komunikacji społecznej, w tym przy wykorzystaniu nowych mediów (mediów społecznościowych).  

W04 Student zna i rozumie funkcjonowanie różnych podmiotów ekonomii społecznej oraz zasadności komunikacji prowadzonych przez nie działań, w tym przy wykorzystaniu nowych mediów (mediów społecznościowych).  
W05 Student posiada wiedzę na temat dostępnych kanałów komunikacji, w tym masowej i ich właściwości pod kątem skutecznego komunikowania się w zależności od grupy docelowej i założonego celu.


	K2_S_W01 
K2_S_W02
K2_S_W01
K2_S_W02


	Umiejętności 
	Efekt uczenia się dla kursu
	Odniesienie do efektów kierunkowych

	
	U01 Student posiada umiejętność dostrzegania, analizowania i interpretowania zjawisk i procesów zachodzących w otoczeniu zewnętrznym – umiejętność niezbędną do skutecznej komunikacji własnych działań, w tym przy wykorzystaniu nowych mediów (mediów społecznościowych). 
U02 Student posiada umiejętność dostrzegania szans, ale również zagrożeń/ źródeł ryzyka w otoczeniu zewnętrznym, a także związanych z czynnikami wewnętrznymi w aspekcie komunikacji własnych działań wraz z ich uzasadnieniem (w tym przy wykorzystaniu nowych mediów (mediów społecznościowych). 
U03 Student posiada umiejętność pracy zespołowej (w grupie), projektowej w aspekcie przygotowania projektu  procesu komunikacji działań wybranego podmiotu ekonomii społecznej, w tym przy wykorzystaniu nowych mediów (mediów społecznościowych).  
U04 Student posiada umiejętność pogłębiania wiedzy z zakresu komunikacji społecznej, w tym przy wykorzystaniu nowych mediów (mediów społecznościowych) w aspekcie własnego rozwoju zawodowego oraz umiejętność  motywowania i angażowania innych do dzielenia się wiedzą, doświadczeniami w komunikacji przedsięwzięć prospołecznych i prośrodowiskowych.
	K2_S_U01
K2_S_U01, K2_S_U02
K2_S_U03
K2_S_U02


	Kompetencje społeczne
	Efekt uczenia się dla kursu
	Odniesienie do efektów kierunkowych

	
	K01 Student krytycznie analizuje otaczającą rzeczywistość w tym w aspekcie realizacji działań przedsiębiorczych, selekcjonując i dobierając odpowiednie źródła informacji do generowania nowych pomysłów oraz do formułowania własnych, uzasadnionych  opinii i ocen, a także korzystając z opinii ekspertów.   
K02 Student inspiruje i inicjuje działania służące rozwiązywaniu problemów społecznych i środowiskowych, promowaniu odpowiedzialnych i aktywnych postaw przedsiębiorczych, współpracuje z innymi.

K03 Student poszerza i aktualizuje swoją wiedzę z zakresu komunikacji społecznej, w tym przy wykorzystaniu nowych mediów (mediów społecznościowych), jest gotowy do działań przedsiębiorczych i do rozwoju w środowisku zawodowym. 
K04 Student potrafi planować i realizować proces informowania o działalności społecznej oraz promowania produktów i usług podmiotów ekonomii społecznej
	K2_S_K01, K2_S_K02
K2_S_K03
K2_S_K04



	Organizacja

	Forma zajęć
	Wykład

(W)
	Ćwiczenia w grupach

	
	
	A
	
	K
	
	L
	
	S
	
	P
	
	E
	

	Liczba godzin
	20
	
	
	
	
	10
	

	


Opis metod prowadzenia zajęć
	Część akademicka

Wykład: tradycyjny w formie prezentacji w PowerPoint obejmujący przedstawienie i wyjaśnienie problematyki ujętej w zakresie programowym kursu i interaktywny (dyskusje).
Część praktyczna (projektowa)

Analiza studiów przypadków (case studies) – procesu komunikacji podejmowanych działań przez wybrane podmioty ekonomii społecznej, w tym komunikacji w nowych mediach (mediach społecznościowych).  

Opracowanie (praca w grupach) projektu procesu komunikacji działań (np. realizowanych lub nowych przedsięwzięć społecznych) wybranego podmiotu ekonomii społecznej, w tym przy wykorzystaniu nowych mediów (mediów społecznościowych). 


Formy sprawdzenia efektów uczenia się 
	
	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
	Inne
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	Kryteria oceny

	Część akademicka

- obecność i aktywne uczestnictwo na zajęciach (dyskusje, praca indywidualna – przygotowanie pracy pisemnej na wybrany temat z zakresu komunikacji społecznej lub nowych mediów).
Część praktyczna (projektowa) 

- projekt grupowy związany z opracowaniem projektu procesu komunikacji działań (np. realizowanych lub nowych przedsięwzięć społecznych) wybranego podmiotu ekonomii społecznej, w tym przy wykorzystaniu nowych mediów (mediów społecznościowych).


	Uwagi
	Przepisanie oceny z kursu Komunikacja społecznościowa tylko pod warunkiem spójności z zakresem programowym oraz ekwiwalentnej liczby godzin i punktów ECTS.


Treści merytoryczne (wykaz tematów) 
	Treści kursu – część akademicka

Komunikacja społeczna – pojęcie, elementy i poziomy procesu komunikacji, społeczne źródła procesu komunikacji, wybrane teorie komunikacji: szkoła empiryczna i szkoła krytyczna
Rodzaje i formy komunikacji

· Komunikacja interpersonalna (bezpośrednia i medialna) i komunikacja pośrednia (masowa). 
· Komunikacja werbalna i niewerbalna.

· Komunikacja informacyjna i perswazyjna. Perswazja i manipulacja w procesie komunikacji. 

Bariery w procesie komunikacji. Uwarunkowania skutecznej komunikacji. Zarządzanie procesem komunikacji. 

Prawne i etyczne aspekty komunikowania się.
Społeczność internetowa (e-społeczność). 
Nowe media (w tym media społecznościowe) jako narzędzia komunikacji (rodzaje, zalety i wady, znaczenie, wyznaczniki skuteczności). 

· Strona internetowa organizacji 

· Profil organizacji w mediach społecznościowych (FB, Twitter)

· Linkedin: profil biznesowo-zawodowy i jego rola w procesie komunikacji 
· Blogosfera i proces komunikacji na blogach

· Komunikacja w innych mediach społecznościowych

· Obraz, video marketing i ich znaczenie w procesie komunikacji

· Tworzenie kanału video (YouTube)

Treści kursu – część praktyczna (projektowa)

Studia przypadków (case studies) – procesu komunikacji podejmowanych działań przez wybrane podmioty ekonomii społecznej, w tym komunikacji w nowych mediach (mediach społecznościowych).

Przygotowanie i prezentacja projektów grupowych dot. procesu komunikacji działań (np. realizowanych lub nowych przedsięwzięć społecznych) wybranych podmiotów ekonomii społecznej, w tym przy wykorzystaniu nowych mediów (mediów społecznościowych).
Tworzenie komunikatów dostosowanych do poszczególnych kanałów komunikacji oraz dobór formy komunikatów do grup odbiorców (zakres wiedzy, nastawienie do tematu, kontekst sytuacyjny itp.). Mierzenie skuteczności komunikacji społecznościowej. Narzędzia i systemy do zarządzania komunikacją w mediach społecznościowych, podstawy analityki webowej. Komunikacja kryzysowa. Elementy tworzenia strategii komunikacji i analiza jej różnych etapów


Wykaz literatury podstawowej

	Wiktor J.W. (2013), Komunikacja marketingowa, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa. 

Gustowski W. (2012), Komunikacja w mediach społecznościowych, Wydawnictwo Novae Res, Gdynia.
Stawasz B. (2017), Content Marketing i Social Media, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa. 
Miotk A. (2017), Skuteczne social media. Prowadź działania, osiągaj zamierzone efekty, Wydanie II, Wydawnictwo Helion, Gliwice. 


Wykaz literatury uzupełniającej

	McQuail D. (2019), Teoria komunikowania masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa. 

Goban – Klas T. (2005), Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa. 
Mitręga A., Jagoszewska I. (red.) (2012), Komunikacja jako narzędzie porozumienia we wspólnotach społecznych, Wydawnictwo Adam Marszałek, Toruń. 

Konarska K., Lewicki A., Urbaniak P. (2018), Z teorii i praktyki komunikacji społecznej. Stan i rozwój badań w Polsce, Wydawnictwo Libron, Kraków – Wrocław. 

Adler R.B., Rosenfeld L.B., Proctor R.F. (2018), Relacje interpersonalne. Proces porozumiewania się, Wydawnictwo Rebis, Poznań. 

Morreale S.P., Spitzberg B.H., Barge J.K (2015), Komunikacja między ludźmi, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa. 

Taranko T. (2018), Komunikacja marketingowa, Wydawnictwo Gab, Warszawa. 

Kreft J. (2018), Facebook. Oblicza i dylematy, Wydanie I, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellońskiego, Kraków.  

Gallagher B. (2019), Snapchat Story. Sukces twórcy Snapchata i rewolucja w social mediach, Wydanie I, Wydawnictwo Znak, Kraków. 

Lievrouw L.A. (2012), Media akternatywne i zaangażowanie społeczne, Wydanie I, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa. 

Marczyński K. (2017), Kompetencja komunikacyjna, Wydawnictwo Uniwersytetu Kardynała Stefana Wyszyńskiego, Warszawa.  

Hatalska N. (2014), Cząstki przyciągania. Jak budować niestandardowe kampanie reklamowe, Wydawnictwo OnePress, Warszawa. 

Królewski J., Sala P. (2016),  E-marketing. Współczesne trendy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Maciorowski A. (2013), E-marketing w praktyce. Strategie skutecznej promocji online, Wydawnictwo Edgard, Warszawa. 

Kacprzak A. (2017), Marketing doświadczeń w Internecie, Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa. 
Sanak – Kosmowska K. (2018), Rola serwisów społecznościowych w komunikacji marketingowej marki, Wydawnictwo Drugie, Warszawa. 
Lupa-Wójcik I. (2018), Social media strategicznie. Wprowadzenie, Wydawnictwo Naukowe Sophia, Katowice.

Dijk J. (2010), Społeczne aspekty nowych mediów, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa. 
Mazurek G., E-marketing. Strategia, planowanie, praktyka, MT Biznes, 2018

Żukowski M., Twoja firma w social mediach. Podręcznik marketingu internetowego dla małych i średnich przedsiębiorstw, Wydawnictwo Helion, 2016

M. Borowska, I. Dembicka-Starska, Mocni w promocji. Podręcznik dla organizacji pozarządowych, Stowarzyszenie Klon/Jawor, 2014
ragmenty: Model BINGO. Jak zarządzać organizacją prowadzącą działalność gospodarczą?, Centrum PISOP, 2014


Bilans godzinowy zgodny z CNPS (Całkowity Nakład Pracy Studenta)
	Liczba godzin w kontakcie z prowadzącymi
	Wykład
	20

	
	Konwersatorium (ćwiczenia, laboratorium itd.)
	 

	
	Pozostałe godziny kontaktu studenta z prowadzącym, wymiar praktyczny kursu w ramach projektu 
	10

	Liczba godzin pracy studenta bez kontaktu z prowadzącymi
	Lektura w ramach przygotowania do zajęć
	5

	
	Przygotowanie projektu lub prezentacji na podany temat (praca w grupie)
	10

	
	Przygotowanie do egzaminu /zaliczenia

(przygotowanie (indywidualnie) pracy pisemnej na wybrany temat z zakresu komunikacji społecznej lub nowych mediów)
	5

	Ogółem bilans czasu pracy
	50

	Liczba punktów ECTS w zależności od przyjętego przelicznika
	2
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