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PRESENTACION:

El médulo de COMUNICACION CORPORATIVA estd compuesto por un conjunto de materias que abarcan
conocimientos sobre las estrategias de gestion de la comunicacion en las organizaciones y las relaciones de estas
con los publcios con los que interacciona. El alumno habra de conocer los principios y fundamentos de la
comunicacion de masas y la trasicion finisecular del paradigma informacional a semidtico cultural, asi como €l
liderazgo en la gestion de la Comunicacién, laimportancia de los publicos internos, €l valor de la comunicacion en
la gestion de las Personas, €l valor de Marca como aglutinadora de las estategias organizacionales. Descubrira la
importancia de la formacion de Portavoces y conocera las herramientas imprescindibles para afrontar € miedo
escénico. Se introducira en la comunicacion publica, politicay electoral, y conocera € valor de la comunicacion
en lagestion de los Asuntos Publicos y de lobbying. Conocera el papel del patrocinio y mecenazgo en la estrategia
de comunicacion, asi como el vaor del protocolo empresarial e institucional. Finalizara con la gestion de la
Comunicacion en Situaciones de Crisis.

COMPETENCIAS PROFESIONALESA DESARROLLAR EN LA MATERIA:

Competencias Capacidad de comunicacion escritay verbal con distintos pablicos y medios, asi como para relacionarse

Generalesdela GOt con personas de distintas nacionalidades, idiomasy culturas.
e co2 Capacidad de liderazgo para poder influir sobre un colectivo a fin de que este alcance sus objetivos de
forma conjuntay eficiente.
co3 Capacidad para mantenerse dentro de las normas sociales, organizacionales y éticas dentro de las
actividades relativas ala actividad profesional.
coa Capacidad de adaptarse a las distintos tipos de sociedades, organizaciones, grupos interpersonales o
actividades con flexibilidad y versatilidad.
Capacidad de trabajar en equipos interdisciplinares para lograr metas comunes, resolver problemas e
G05 . ; saus s .
imprevistos y anteponer el interés colectivo al personal.
Capacidad para la toma de decisiones a partir de los conocimientos y habilidades desarrollados y en
Go6 i i
situaciones profesionales y estructurales variadas.
Capacidad de desarrollar estrategias de aprendizaje a lo largo de la vida, asi como de organizacién y
G0o7 e - > X
planificacion en el disefio y gestion de los trabajos y proyectos.
Capacidad de impulsar formas innovadoras de mirar larealidad y realizar cualquier tareay/ o funcion en
G08 - i
el desarrollo de las actividades profesionales.
G09 Capacidad de desarrollar la actividad profesional con una orientacién a resultados y la consecucion de

metas.

Competencias EO1 Capacitacion parala planificacion estratégicay sus mecanismos principales de gestion
Especificasdela

titulacion E03 Comprension del papel directivo y de sus principales habilidades en relacion a la gestion corporativa

desde la perspectiva del marketing y la comunicacion.

Capacitacion para crear y comunicar los intangibles relacionados con el capital relaciona de la

E04 o - )
organizacion, en especial los que convergen en la marca corporativa.

Comprension del papel estratégico que corresponde a la comunicacion y € marketing de caracter

e corporativo en las organizaciones actuales, asi como de sus principal es herramientas técnicas de gestion.

Conocimiento y aplicacion de los fundamentos tedricos del marketing actual, a nivel estratégico y

E06 operativo.

Conocimiento y aplicacion de todos los procesos relacionados con la marcay su construccion a través
del Branding

Conocimiento actualizado del Mix de comunicacién y manejo de sus principales herramientas en el
horizonte de las comunicaciones de marketing.

E09

E1l

E13 Conocimiento de la comunicacion socia y de masas desde sus diferentes enfogues, asi como de los

FI-010 -1- Rev.003



universidad V Guia Docente 2024-25
<

SANJORGE COMUNICACION CORPORATIVA
~ 1%

GRUPO SANVALERO

efectos de aplicar una u otra perspectiva.
Comprension de las distintas formas de comunicacion organizacional en € marco de la planificacion

=5 estratégicay del paradigmade los intangibles.
Aprender el papel de la comunicacion informativa, tanto a nivel interno como en la relacion con la
E15 } . S :
sociedad y el mercado, asi como su relacion con la cultura corporativa.
Dominar los conceptos y herramientas basicas de la comunicacion informativa, la identidad visual
E16 corporativa, la publicidad y las Relaciones Plblicas, asi como las funciones que pueden cumplir como
comunicacion corporativa.
E17 Conocimiento actualizado del Plan de Comunicacion y manejo de las habilidades necesarias para su
elaboracion y gestion dentro de la planificacion estratégica.
E18 Conocimiento y capacitacion para gestionar |as formas de marketing y comunicacién organizacional més
actuales en un enfoque de comuni caciones integradas.
E19 Entender los cambios que las nuevas tecnologias, en especial Internet, han producido en el marketing, a
nivel estratégico y operativo.
E20 Comprension del valor de la comunicacion corporativa paralos publicos internos de la organizacion
E21 Comprension del papel de la reputacion corporativa en la generacion de valor en las organizacionesy su
evolucion.
Conocer las especificidades operativas del marketing de servicios, consumo y sectorial, asi como de las
E22 . i P .
destrezas necesarias para su gestion desde la ptica corporativa.
E23 Comprender y manejar las nuevas formas de marketing, asi como sus principales aplicaciones a nivel
comercial y corporativo.
Profundizar en lavision conceptual y operativa del Naming, la Publicity, el protocolo, la organizacién de
E24 eventosy la publicidad no convencional, para asegurar un manejo eficiente de todas estas formas de
comunicacién organizacional.
E25 Comprender el papel de lacomunicaciony el marketing en las situaciones de crisis, asi como adquirir las
destrezas necesarias para una gestion eficaz.
E28 Aprender a prestar servicios avanzados de marketing y comunicacién mediante el trabajo en equipo,
como proveedores externos o formando parte de la organizacion.
E29 Capacidad para gestionar profesionalmente servicios de marketing y comunicacion en situaciones de
crisis.
E34 Capacitacion para la produccién y prestacion profesional de servicios avanzados de marketing y
comunicacion desde dentro de una organizacién o como proveedor.
E35 Conocimiento de los mecanismos de planificacion y gestion aplicados a campafias o acciones especificas
relativas alos servicios de marketing y comunicacion.
Capacidad para gjercer la funcion directiva a nivel de marketing y comunicacion, asi para la asistencia
E37 . L R o
desde el marketing y la comunicacion ala Direccién organizacional.
Conocimientos, habilidades y destrezas para saber comunicar las decisiones y mensajes de su
E38 : . . U
competencia ala sociedad, el mercado y la propia organizacion.
E39 Desarrollar las habilidades de aprendizaje necesarias para elaborar documentacion profesional
especializada de formarigurosay eficaz en € marco de una organizacion.
E40 Capacitacion para producir conocimiento y discurso profesional, asi como para formular juicios u
opiniones en situaciones dificilesy complejas.
Resultados de ROL Comprender la importancia que tiene en nuestra sociedad la comunicacion informativa en € marco de
Aprendizaje las instituciones.
R0O2 Tomar decisiones ante escenarios de incertidumbre y falta de informacion
RO3 Prever y actuar ante nuevas situaciones y frente a niveles de estrés alto.
R04  Conocer los procesos y técnicas de gestion de situaciones de crisis y de comunicacion de riesgos.
R0O5 Mejorar la capacidad de comunicacion oral y escrita, y la capacidad de trabajo en equipo
RO6 Dominar los conceptos y principios basicos del Protocolo como forma de comunicacion corporativa y
comercial, asi como sus oportunidades y peligros.
RO7 Aprender las formas més eficaces de gestionar los grandes eventos desde el marketing y la
comunicacion.
Comprender el desarrollo del plan de marketing integrado dentro de un plan de comunicacion, desde un
R0O8 punto de vista integral de la organizacion, teniendo en cuenta la importancia de la planificacion,
gjecucion y control del plan para conseguir |os objetivos propuestos.
RO9 Conocer €l funcionamiento de un juego de empresa basado en la toma de decisiones de variables de
marketing, pero con unavision integral de todala empresa.
R10 Analizar las nuevas formas de comunicacion corporativa.
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REQUISITOSPREVIOS:
Uso de dispositivos moviles, tabletasy ordenador es portéatiles en el aula:

1. El alumno utlizara cualquier de estos dispositivos méviles siempre y cuando lo indique €l docente y cuando sea
conveniente para el desarrollo de su aprendizaje.

2. Se ruega apagar los dispositivos méviles antes del inicio de las sesiones con €l fin de evitar cualquier tipo de
distraccion tanto para el docente como para el resto de compafieros/ as.

3. En caso de que & alumno se ausentara un tiempo de la sesién, se recomienda avisar con tiempo a docente.
PROGRAMACION DE LA MATERIA:

Observaciones:

El programa del médulo incluye:

1.- Relaciones Publicasy Publicity. Entender que Publicity es lainformacion divulgada por una empresa, entidad
u organismo publico o privado, con €l fin de crear un clima favorable hacia la marcay que es difundida total o
parcialmente por un medio de comunicacion. Dichainformacién es elaborada con criterios periodisticos. Es € acto
de generar publicaciones y cobertura en medios tradicionales sin tener que pagarlos. Por e contrario, las
Relaciones Pulblicas es el andlisis detallado de las interacciones, las técticas, producto y el precio, que en
combinacion, determina qué y como hablara la gente de la marca o de su producto. El alumno trabajara acciones
précticas de publicity y relaciones publicas.

2.- Comunicacion Interna. Un érea bésica para la construccion y la credibilidad de cualquier estrategia de
comunicacion ya sea externa, interna o puramente comercial. El alumno conocera lo critico que es la Cl para las
organizaciones ala hora de orientar a las personas hacia €l logro de una dimension compartida. Entendera el valor
de lainvestigacion previa para medir €l estado de las personas respecto a la organizacién, asi como para conseguir
su compromiso; €l papel de la comunicacién interna en el cambio cultural y la necesidad de entender que la
comunicacion en las organizaciones fluye en todas las direcciones (vertical descendente, vertical ascendente,
horizontal y transversal) por lo que también debe gestionarse en todas ellas; aprendera que el nuevo enfoque en la
participacion pasa por los empleados que deciden, crean, movilizan, se sienten relevantes para el futuro de la
compafiia.

3.- Formacion de portavoces. Adiestrar en habilidades de comunicacion mediante la realizacion de simulaciones
gue permitan a los futuros profesionales de la comunicacion analizar y mejorar las técnicas y herramientas para
enfrentarse a los medios de comunicacion. La metodologia sera eminentemente préctica.El portavoz es la cara de
laorganizacion: de él depende la credibilidad y reputacion de su compariia, especial mente en situaciones de crisis.

4.- El plan de Comunicacion. Es e elemento vertebrador de la gestion de la comunicacion organizacional y
donde se concentran todos los conocimientos adquiridos. El alumno habré de disefiar la estrategia y planificar la
comunicacion corporativa sobre un caso préactico proponiendo las acciones especificas para sus objetivos. Habra
de valorar laimportancia de la gestion integral de las diversas &reas de comunicacion asi como de su evaluacion.
Entendera las acciones de comunicacion interna y externa de las organizaciones, conocera como se valoran los
resultados y pensara en sistemas de informacion especificos para el control de sus acciones. El objetivo Ultimo es
gue adopte una 6ptica 360° y global a servicio del management de la funcién de comunicacion de su organizacion
y de los diversos publicos con los que esta se relaciona.

5.- Branding. El vaor de la Marca: método Interbrand. La Marca ha de ser e punto de confluencia de las
propuestas de valor de una empresa, €l &rea donde se alnan los intereses del marketing con los objetivos del
corporate.

6.- Comunicacién Politica y Electoral. Conocer las dimensiones de la comunicacion politica -las relaciones que
se producen en ellas, y las funciones que cumplen. Comprender, desarrollar y conocer las especificidades del plan
de comunicacion y marketing en contextos institucionales y de gobierno: planificacion, gestion y evolucion.
Politicas publicas y Ciberdemocracia. Comunicacion Politica 3.0. EIl aumno comprendera de un modo
interdisciplinar la accion politica y analizara los principales escenarios de conflicto a los que tienen que hacer
frente los dirigentes de las instituciones politicas. Aplicard de un modo préctico los conocimientos adquiridos
mediante el andlisisy laresolucion de casos.

7.- Lobbying o Asuntos Publicos. Una gran desconocida en las oranizaciones. Oportunidades y riesgos del
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lobbying. Lafuncién del 1obbying dentro del Mix de comunicacion. Casos préacticos.

8.- La comunicacién en situaciones de crisis. Gestion de situacion de crisis y asuntos potencialmente
conflictivos. Ventgjas del modelo proactivo frente a reactivo. La importancia de prevenir la crisis: € Issues
Management. La comunicacion como parte estratégica de la gestion de la crisis. La comunicacion después de la
crisis.

9.- Patrocinio y mecenazgo. Las capacidades como comunicacion corporativa y comercial del patrocinio y el
mecenazgo. La contribucién del patrocinio y del mecenazgo al Mix de comunicacion.

10.- Protocolo y Organizacion de Eventos. El valor del protocolo y la organizacién de eventos como
comunicacion corporativa. Los efectos del espectaculo de masas. La aportacion del protocolo y la organizacién de
eventos ala mezcla de comunicacion.

Y dos temas que son transversales a todos |os sefiadlados, y que apareceran en las sesiones anteriores: € papel de
las tecnologias de la informacion en € presente y futuro de la comunicacién, y larelacion Marketing -
Coporate, dos funciones que deben caminar juntas en beneficio de la Marca, asi como las nuevas formas de
marketing y comunicacion.

Contenidosdela materia:

1 - Relaciones publicasy Publicity
1.1 - Lapublicity: las relaciones con los medios de comunicacién
1.2 - Noticias vs anuncios. Las nuevas formas: influencers, Brand content, Storytelling
1.3- RR.PP. y Publicity en el Mix de comunicacion. Nuevas formas de marketing.
1.4 - Estrategias de comunicacion en el Plan de Comunicacién
2 - Comunicacion Interna
2.1 - LaComunicacion Interna: situacion actual y relaciones con otras areas funcionales
2.2 - Los publicos Internos: el mapa de pablicos
2.3 - Disefiar e implementar un Plan de Comunicacion Interna
2.4 - Comunicacion Interna 3.0
2.5 - Relaciones Publicasy Marketing Interno
2.6 - Sistemas de Informacion parala gestion de la Comunicacion Interna
3 - Formacion de portavoces

3.1 - Entender laimportancia de conocer |as herramientas y mecanismos de preparacion paramejorar |as intervenciones en
publico

3.2 - Entender laimportancia de la comunicacion no verbal como una herramienta que puede reforzar la eficacia de laemision de
los mensgjes verbales

3.3 - Metodol ogia para organizar ideas y mensajes
3.4 - Claves estratégicas de una intervencion publica rentable en términos de comunicacion ante los medios
3.5 - Ejercitar método eficaz de puesta en escenay de relacion del orador con € atril, lasalay los asistentes
3.6 - Descubrir €l valor delavoz e identificar las fortalezas del asistente
4 - El Plan de Comunicacion
4.1 - Qué es un plan de comunicacién
4.2 - Concepto de comunicacion comercial y corporativa
4.3 - El plan de comunicacion y fases
4.4 - Definicion y Pablicos de Interés
4.5 - Objetivos generales de la comunicacion
4.6 - Estrategias y técticas de comunicacion
4.7 - Planificacién de las acciones
4.8 - El costey evaluacion del plan de comunicacion
5- Branding. El valor dela Marca: método Interbrand
5.1 - Introduccién a branding.

5.2 - Brand Platform. Entender |a herramienta creada para interpretar y definir el posicionamiento de una marca, susvaoresy
personalidad

5.3 - Brand Design. Asimilar |os elementos basicos del disefio de la marca (logotipo, tipografias, colores, formas e iméagenes)
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combinados para formar un sistema Ginico de deseo y reconocimiento de marca
5.4 - Brand Strategy. Convertir datos, en beneficios funcionales e inspirativos
5.5 - Project Managing. Procedimientos parala correcta planificacion, ejecucion y cierre de los proyectos.

5.6 - Brand Engagement y Brand Care. Como alinear todos los aspectos de |a actividad comercial y €l comportamiento de todos
aquellos que deben ‘entregar’ 1a experiencia de marca prometida. Aprender a gestionar de forma continuada la marca

5.7 - Brand Vauation. Introduccion alamedicion del valor financiero de las marcas para gestionar la planificacion y evaluar el
impacto de sus estrategias

5.8 - Brand Analysis. Conocer €l uso de investigaciones de mercado, trabajo de campo, entrevistasy sesiones de trabgjo para
estudiar las marcas en profundidad

6 - Comunicacion Publica, Politicay Electoral
6.1 - Comunicacion Institucional
6.2 - Comunicacion Gubernamental
6.3 - Comunicacion Politica
6.4 - Comunicacion electoral
7 - Lobbying
7.1 - Caracteristicasy Definicion
7.2 - Conceptos y aplicaciones del lobbying

7.3 - Lasituacion actual del lobbying y su necesidad en |as estrategias de comunicacion organizacional. El Lobby en Espafiay en
Europa

7.4 - Transparenciay responsabilidad: los registros y los cddigos de conducta

7.5 - Claves estratégicas: construir estrategias y canales de comunicacion que ayuden a mantener relacionesy aanticiparse alas
decisiones que les afectan

8 - Patrocinio y mecenazgo
8.1 - Patrocinio y mecenazgo: sus conceptosy diferencias
8.2 - Su contribucion ala mezcla de comunicacion. Ventajas e inconvenientes
8.3 - Las nuevas formas de patrocinio y mecenazgo. Sus oportunidades y riesgos
8.4 - El eco-patrocinio y el social-patrocinio como nuevo marketing de compromiso
8.5 - El sponsoring deportivo y su retorno en valor/imagen
8.6 - El apoyo de grandes acontecimientos como estrategia de posicionamiento de marca.
9 - Protocolo y or ganizacion de eventos
9.1 - Sus caracteristicas y valor parala Comunicacion
9.2 - El protocolo como comunicacion reglada
9.3 - Organizacion de Eventos: Oportunidadesy riesgos en la Comunicacion y el Marketing
9.4 - Event Marketing. Sus caracteristicas. La gestion del espectaculo de masas desde el marketing y la comunicacién
10 - I ssues Management
10.1 - Caracteristicas de las crisis empresariales
10.2 - Lagestion de la comunicacion de crisis
10.3 - El ciclo devidadelascrisis
10.3.1 - Fases del ciclo devidadelascrisis
10.3.2 - Modelo de gestion de la comunicacion de crisis propuesto
10.4 - La Gestion de Conflictos Potenciales (Issues Management)
10.5 - La Planificacion de Crisis
10.5.1 - El proceso de planificacion: la auditoria de riesgos
10.5.1 - Metodologia
10.5.2 - Estructuradel plan o manual de crisis
10.5.3 - Elaboracion y contenido
10.5.5 - Esquemade un plan decrisis
10.6 - Revisién y andlisis de casos practicos

La planificacion de la asignatura podra verse modificada por motivos imprevistos (rendimiento del grupo,
disponibilidad de recursos, modificaciones en € calendario académico, etc.) y por tanto no debera considerarse
como definitivay cerrada.
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METODOLOGIASY ACTIVIDADES DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE:
M etodologias de ensefianza-aprendizaje a desarrollar:
L a metodologia de ensefianza-aprendizaj e esla siguiente:

1. Clases tedricas. Sesiones en las que & docente expone los contenidos de la asignatura para facilitar al alumno
la comprensién de la materia y puesta en practica. Es la parte expositiva de conceptos y gjemplos que apoyen los
contenidos. Estas clases magistrales estaran nutridas de ejemplos con los que se favorecera el estudio de casos, €
planteamiento, resolucion de dudas y € debate. Se espera que los alumnos participen de forma activa, aspecto que
sera valorado en su calificacion final.

2. Practicas. Seusara el Método del casoy el Aprendizaje basado en problemas. En estas sesiones el donde €l
docente plantera actividades individuales o en grupo sobre los contenidos de la asignatura con el fin de aplicar de
forma préctica lo aprendido. La estrategia metodoldgica podra ser, entonces, € aprendizaje basado en la
resolucién de problemas o précticas planteadas por el profesor, € estudio de casos y su puesta en comin y €
debate con el docente 0 en grupos. También se valorara positivamente la participacion del alumno en las
actividades en grupo y los debates. Ejercicios en grupo sobre casos reales expuestos durante el desarrollo de las
seiones. Ejercicios sobre situaciones simuladas para estimular las habilidades creativas. Se encargarén gjercicios
en grupo a desarrollar fuera de clase.

3. Tutorias: El alumno puede concertar tutorias con la coordinacion académica del mddulo, Lito Garcia Abad
(jlgarcia@usg.es) parala resolucién de dudas o cualquier cuestién vinculada con la asignatura. Para ello, se tendrd
gue concertar una cita con el docente através del correo electrénico de USJ.

La coordinacion Académica del Médulo y la direccion del Master estardn disponibles para mantener las tutorias
que los alumnos puedan requerir para el correcto aprovechamiento académico del médulo.

Podréan concretarse las tutorias en |os siguientes correos el ectronicos:
- Coordinadora Académica del médulo: Lito Garcia Abad (jlgarcia@us.es).
- Director del Méster: Victor Manuel Pérez (vmperez@usj.€s).

Latutoria esla" Relacion personalizada de ayuda donde e profesor-tutor atiende, facilitay orienta a uno o
varios estudiantes en el proceso formativo". A lo largo del curso académico se tienen previstas tres modalidades
de tutorias:

a) Tutoria con € Delegado de la promocién: la Coordinacién Académica del Modulo y/ o la direccidn de la
titulacion promovera una reunion por médulo con € delegado/ a de la promocion para hacer seguimiento
sistemético de la actualidad académicay € diaadiadel Master.

b) Tutoria individual: la Coordinacion Académica de cada Mddulo facilitara a los aumnos la realizacion de
tutorias virtuales o presenciales para un asesoramiento personalizado. En caso de causa superior o importante,
dichatutoriarequerirala presenciade ladireccién de latitulacion.

c) El docente facilitara su contacto a los alumnos antes del inicio de sus sesiones a través de la PDU o correos
electrénicos USY, durante las sesiones y posteriormente a su finalizacién (hasta los quince -15- dias posteriores en
los que alumnos elaboraran €l correspondiente Trabajo en Grupo).

Asimismo, las actividades de ensefianza y aprendizaje se basan en las actividades de trabajo autébnomo que debe
llevar acabo el alumno alo largo del médulo y para cada asignatura.

De este modo, se han disefiado |as siguientes actividades de aprendizaje:

a) Lecturas.

Cada alumno debera leer un documento o lectura recomendada por €l docente -antes del inicio de la primera
sesion de cada médulo- que se subiraala PDU. Este podra ser un articulo de investigacion, un capitulo de un libro
0 ensayo de un experto. Esta lectura servira de base parala participacién del alumno en la sesién correspondiente.

b) Trabajos fuera del aula (en grupo).
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Se llevara a cabo un trabajo en grupo por médulo. Se indicarén através de la rubrica correspondiente los criterios
de evaluacion del trabajo, asi como los contenidos. Los trabajos en grupo por médulo se procurara que se realicen
sobre el mismo supuesto elegido por cada grupo, de forma que al final del médulo se tenga un plan desarrolllado
sobre el mismo supuesto préactico.

¢) Trabajos colaborativos durante |as sesiones presenciales en €l aula.

L os alumnos deberan colaborar en las actividades de cada materia planteadas por cada docente.

d)_Participacién en el Aula.

Por resumir:

- Parte expositiva de conceptos y €jemplos que apoyen los contenidos.

- Trabajos en grupo fuera del aula sobre casos expuestos durante el desarrollo de las sesiones o a propuesta del
docente. EI alumno debera de entregar o subir dichos trabajos a espacio habilitado en la PDU (creado atal fin) y a
los diez (10) dias de la Ultima sesién de la asignatura o en la fecha y hora que se reflgja en la rdbrica de cada
materia.

- Ejercicios en el aula sobre situaciones simuladas para estimular |as habilidades creativas.

- Lecturasindividuales a realizar antes de cada médulo.

El docente:

1. Podra seleccionar los grupos al eatoriamente en cada asignatura para realizar el trabajo en grupo fuera del aula.
En principio, se procurara que los grupos se mantengan a través de todo € moédulo de COMUNICACION
CORPORATIVA de forma que puedan trabajar sobre un mismo supuesto todas | as partes integrantes del médulo.
2. Esrequisito imprescindible el que los alumnos participen y trabajen con e resto de los compafieros alo largo de
este médulo y resto de curso académico. El objetivo es facilitar e enriquecimiento mutuo a partir de los diversos
perfilesy experiencias.

ANTESdeINICIO deprimera sesidon de cada modulo:
a) Carta de presentacion del docente de la asignatura:

- Antes del inicio de cada materia, sobre quince (15) dias antes, se enviara alos dumnosy através de la PDU un
mensaje/ carta de presentacion del docente que impartird el médulo correspondiente.

- Dicho mensgje servird a docente paraindicar alos alumnos las pautas sobre cdmo se desarrollard su sesion, las
lecturas recomendadas o texto que servira de base para centrar €l debate de la primera sesion.

- Se solicitard a los alumnos que suban a la PDU y antes del inicio de su primera sesion, un trabajo individual
resumiendo el articulo leido. Dicho trabajo individual servira a docente para evaluar la participacién del alumno
en las dos sesiones de cada asignatura, en base a dicha lectura recomendada.

b) Trabajo fuera del aula(en grupo)

El docente elegira e método més adecuado al momento y dependiendo de la evolucién del grupo o alumno en €
aulaalo largo de los madulos del Master. El profesor avisard alos alumnos con la antelacién suficiente através de
laPDU.

) Trabajo colaborativo durante las sesiones presenciales en el aula 0 en espacios donde se impartan |as sesiones.

En e mismo el docente evaluara la participacion individual de cada alumno. Se adjuntara la RUBRICA de cada
modulo en € que se reflgiardn las indicaciones con criterios de evaluacién orientativos para las actividades
previstas en las sesiones presenciales.

Volumen detrabajo del alumno:

M odalidad organizativa M étodos de ensefianza ;(t)iﬁdas
Actividades Presenciales Otras actividades tedricas 22
Casos practicos 15
Exposiciones de trabajos de |os alumnos 2
Talleres 14,5
Asistencia a actividades externas (visitas, conferencias, €etc.) 5
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Debates 0
Pruebas escritas 55
Asistenciaatutorias 5
Preparacion de trabajos individuales 14
Preparacion de trabajos en equipo 45
Trabajo Auténomo Tareas de investigacion y busgueda de informacion 71
L ecturas obligatorias 46
Lecturalibre 5

Horastotales: 250

SISTEMA DE EVALUACION:

Obtencion dela nota final:

Pruebas escritas: 20 %
Trabajos en equipo: 70 %
Participacion: 10 %

TOTAL 100 %

*Las observaciones especificas sobre e sistema de evaluacion serén comunicadas por escrito a los alumnos &
inicio de la materia.

BIBLIOGRAFIA Y DOCUMENTACION:
Bibliografia basica:

ARROYO, Luis, El poder politico en escena, RBA, Barcelona, 2012.

BARQUERO, José Daniel. Comunicacion estratégica : relaciones publicas, publicidad y marketing. Madrid:McGraw-Hill, D.L.
2005.

CAMPO VIDAL, Manuel. ¢Por qué los profesionales no comunicamos mejor? Barcelona: RBA, 2011.
CAMPQOS, Gloria. Produccion de eventos : |a puesta en escenadel protocolo. Madrid : Protocolo, 2008.

CASTILLO, Antonio. Lobby y comunicacién : € lobbying como estrategia comunicativa. Manganeses de lal ampreana, Zamora :
Comunicacion Social, 2011.

COLL i PARRA, |.y PICH i PINYOL, M. La investigacion de la imagen de marca. CAPRIOTTI, P. [editor]Gestion de la marca
corporativa. La Crujia, Buenos Aires. pp. 191-214. DOMINGUEZ, A. y HERMO, S.(2007). Métricas del marketing. ESIC. Madrid.

LOSADA, José Carlos. Comunicacion en la gestion de crisis: lecciones précticas. Barcelona: UOC, 2010.

LOSADA, José Carlos. Gestion de la comunicacion en las organizaciones : comunicacion interna,corporativa y de marketing.
Barcelona: Ariel, 2004.

ORJUELA CORDOBA, S. (2015). Comunicacion organizacional. Teoria y estudios. Tesis doctoral, Universidad de Méaaga.
Recuperado de https:/ / riumauma.es/ xmlui/ bitstream/ handle/ 10630/ 11962/
TD_ORJUELA_CORDOBA_Sandra_Patricia.pdf?sequence=1& isAllowed=y

SANCHEZ GOMEZ, M (2015). La comunicacion interna en programas de transformacion segin el modelo de Lewin. Tesis
doctoral, Universdad de Malaga. Recuperado de https:/ / riumaumaes/ xmlui/ bitstream/ handle/ 10630/ 12220/
TD_SANCHEZ_GOMEZ_Maria.pdf ?sequence=1&isAllowed=y

Bibliografia recomendada:

ACED, Cristina. Relaciones publicas 2.0: como gestionar la comunicacion corporativa en €l entorno digital.Barcelona : Editorial
UOC, 2013.

ALVAREZ, A. (coord.). Brand PR : las relaciones plblicas de marcas. Villanueva de Géllego (Zaragoza):Universidad San Jorge,
2013.

ANDRES, A. Marketing de crisis. Herramientas concretas para afrontar la actual situaciGnecondmica.Piramide. 2009.
ARMENDARIZ, Enrique. Las relaciones plblicas'y su evaluacion. Madrid : Editorial Fragua, 2010.

BENAVIDES, J. Direccién de comunicacion empresaria e institucional. Barcelona, Gestion 2001. 1997.

BUSTINDUY, Ifiaki. Lacomunicacion interna en |as organizaciones 2.0, Barcelona: UOC, 2010

CABRERA, M.A.: “Retos éticos del ciberperiodismo” en Salaverria, R.: Cibermedios. El impacto de Interneten los medios de
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comunicacién en Espafia. Ed. Comunicacion Social. Sevilla, 2005
CANEL, Maria José. Comunicacion de las instituciones publicas. Madrid : Tecnos, D.L. 2010.
CARNEGIE, Dale. El camino facil y répido para hablar eficazmente. Barcelona: Elipse, 2008.

CARNICER DOMINGUEZ, Javier: “Protocolo, ceremonia y organizacion de actos’ Master distancia.Zaragoza 2004. Fernandez,
Fernando; Ceremonial y Protocolo, Oberén, Madrid, 2004

CASTILLO, A. (Coord.): Comunicacion organizacional. Teoriasy estudios. Ed. Clave. Mdaga, 2005

CERVINO, J. La globalizacion de las marcas espafiolas: estrategia internacional e imagen de marca delSantander. Universia
Business Review, N° 17, pp. 60-73. 2008

CHAVARRI DEL RIVERO, Tomas: “Protocolo internacional: tratado de ceremonial diplomético” ED.PROTOCOLO. Madrid 2002

CHIMENO, S. “La presencia de los medios de comunicacién en los actos publicos’. En Benavides, J.;Alameda, D.; Villagra, N.
(Ed.): Comunicacién y cultura en la sociedad del conocimiento. Ed. FundaciénGeneral de la Universidad Complutense y
Ayuntamiento de Madrid. Madrid. P4gs. 199-214, 2002

CLOTAS, Pere. Patrocinio empresarial y como buscar patrocinador. Madrid, Barcelona: LID, D.L. 2009.

CORTES, A. Cultura de paz y publicidad institucional: el Estado en e fomento de la cultura de paz a travésde la publicidad
televisiva. Ed. Alcala Grupo Editorial. AlcalalaReal, 2007

DAVIS, Flora. Lacomunicacién no verbal. Madrid: Alianza Editorial, 2010
GAINES-ROSS, L. Corporate reputation : 12 steps to safeguarding and recovering reputationHoboken: John Wiley, 2008

GARCIA, José. El patrocinio y el mecenazgo en la comunicacién empresarial [Recurso electrénico]. Madrid: Universidad Rey Juan
Carlos, 2012.

GOBE, Marc. Branding emocional : el nuevo paradigma para conectar las marcas emocionalmente con las personas. Barcelona :
Divine Egg, D.L. 2005.

GONZALEZ HERRERO, A. Comunicacion de Crisis antes de la Crisis. En Comunicacion preventiva:Planificacion y ejecucion de
estrategias de informacion internay externa antesituaciones de crisis.Netbiblo: La Corufia. 2007. pp. 39-51, 2007

GONZALEZ HERRERO, A. Comunicacion de Crisis y Responsabilidad Social Corporativa. Guiade laResponsabilidad Social
Empresarial. Universidad del Desarrollo/ Diario Financiero. Santiagode Chile.Noviembre 2006, pp. 8-11. Capriotti, P. y Garrido,
F.J. (eds): Guia de Responsabilidad Social,2006Santiago (Chile): Diario Financiero. Fasciculo 4.

GUIJARRO, Antonio. La comunicacion externa e interna en el ambito laboral y empresarial. [Granada]:Ada Book, D.L. 2009.
HAIG, M. Fracasos de Marca (2003), Deusto, Bilbao. HAIG, M. (2004): Brand Royalty, Kogan Page,L ondres.

HEALEY, Matthew. ;/Qué es e branding? Barcelona: Gustavo Gili, cop. 2009.

MARIN, Francisco. El protocolo en los actos de empresa : la gestion de eventos corporativos. Madrid:Fragua, 2004.

MARTIN MARTIN, F. Comunicacion en empresas e instituciones, Ed. Universidad Salamanca, Salamanca.1996.

MC CALLION, Michael. El libro de lavoz. Barcelona: Urano, 1998.

PEASE, Allan y Barbara. El lenguaje del cuerpo. Barcelona: Amat Editorial, 2010.

PEREZ GIMENEZ, Angel y otros: “Formas. Revista de Protocolo”. Contrabajo. Zaragoza

SALMON, Christian. Storytelling. La maquina de fabricar historias y formatear |a mente,Barcel ona,Peninsula, 2008.
SCOLARI, Carlos. Hipermediaciones. Elementos para una teoria de la comunicacion digitalinteractiva,Barcelona, Gedisa, 2008.
URBINA, José Antonio: “Manual de protocolo de estado e internacional”. NOBEL . Oviedo, 2000.

VILLAFARE, J. Lagestion profesional de laimagen corporativa, Pirdmide, Madrid, 2004.

VILLAFANE, J. Lagestion profesional de laimagen corporativa, Pirdmide, Madrid, 2004.

Paginas web recomendadas:

Adecec http://www.adecec.com/

APRI http://rel acionesinstitucional es.es/
QOS(LDIC‘I'II?:? ON DE COMUNICACION https://compolitica.com/
Digitalismo www.digitalismo.com

Dircom http://www.dircom.org/
Hipermediaciones www. hi permediaciones.com
Infoamerica http://www.infoamerica.org/
Marketing directo http://www.marketingdirecto.com
Protocolo www.protocolo.org
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