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LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES Y DE LA COMUNICACION

BIENVENIDO A TU FACULTAD

La Facultad de Ciencias Sociales y de la Comunicacién, en la que estan incluidas los Grados de Pe-
riodismo, Comunicacion Audiovisual y Publicidad y Relaciones Publicas cumple en este curso su dé-
cimo cuarto afio de funcionamiento con la que sera la decimo primera promocién de comunicado-
res de la UCAM.

Durante este tiempo, centenares de alumnos han salido de nuestras aulas con destino a muy diferentes
ambitos profesionales vinculados a la comunicacion. Son estas profesiones auténticas encrucijadas so-
ciales desde las cuales se puede servir a la sociedad a la vez que es posible desempenar un trabajo cre-
ativo, estimulante, siempre en relacion con multitud de personas y de importante trascendencia social.
Tu aspiras a ser en el futuro uno de esos profesionales y la Facultad en la que ya te encuentras te
ayudara a lograrlo durante los préximos anos. Es este un periodo de inversién en el que has de pro-
ponerte muy seriamente crecer como persona y aprender los fundamentos profesionales. En ese
orden: necesitamos excelentes personas que se asienten sobre profesionales competentes. De lo
contrario, no seré posible que sirvan a la sociedad como merece y necesita. Por eso, esperamos de
ti que te exijas con tenacidad, consciente de que inviertes este tiempo de juventud en algo que se-
ra muy importante. Te pedimos constancia, esfuerzo, ganas, que te levantes unay otra vez, que no
cejes en el empeno de formarte aprovechando el tiempo y que saques partido a todas las posibili-
dades que ofrece la UCAM, tu Universidad.

Sea cual sea tu trabajo futuro se va a requerir de ti no sélo conocimientos tedricos intelectuales si-
no también destrezas comunicativas, competencias que debes descubrir y desarrollar a lo largo de
tu estancia en la Universidad. Por eso, la Facultad de Comunicacion de la UCAM se esfuerza en tres
estrategias educativas fundamentales: a) tratar al alumno individualmente, facilitdndole una forma-
cion personal que requiere la disponibilidad, accesibilidad y relacién frecuente con los profesores;
b) fomentar el desarrollo de préacticas en todas las materias para lo gue contamos con estudios y la-
boratorios dotados con una excelente tecnologia; y c¢) valorar y promover los valores humanos y
cristianos con los cuales el ejercicio cabal de la profesion se orienta més eficazmente hacia un au-
téntico servicio a la sociedad. Porque es preciso orientar la comunicacién hacia el servicio de los de-
més o, de lo contrario, se corre el riesgo de desvirtuarla hasta limites peligrosos.

Hace dos cursos estrenamos en Espana nuevos planes de estudio adaptados al espacio Europeo de
Educacion Superior y con el visto bueno de la ANECA. Hemos sido pioneros en todo el Estado, jun-
to con otras seis Facultades de Comunicacion, en implantar y poner en marcha los titulos de Perio-
dismo, Comunicacion Audiovisual y Publicidad y Relaciones Publicas. Nos sentimos muy orgullosos
de que la UCAM haya sido una de ellas -la Unica del Levante y del Sur de Espana-y, a la vez, supo-
ne una gran responsabilidad para nosotros.

Queremos que crezcas en talento, en esfuerzo y en capacitaciéon, convencidos que estas tres con-
diciones estéan en la base de un ejemplar ejercicio profesional y que con ellas se te abrirdn muchas
puertas en el futuro.

Contamos contigo para hacer la Facultad: con tu disponibilidad, con tu participacion, con tus suge-
rencias, con tu compafnerismo y con tu sonrisa.
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Siinicias el primer curso, sé muy bienvenido a esta desde hoy tu Facultad. Si comienzas segundo
o tercero hoy tienes la oportunidad de continuar con nuevo impetu el ilusionante camino que has ele-
gido. En cualquier caso, deseamos sinceramente que lo aproveches y lo disfrutes.



LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

DIRECTRICES GENERALES DE LA TITULACION

DENOMINACION OFICIAL DE LA TITULACION
Licenciatura en Publicidad y Relaciones Publicas.

PRESENTACION

La Licenciatura de Publicidad y Relaciones Publicas se implanta en la Universidad Catélica San An-
tonio de Murcia (UCAM) el mismo afo que este centro inicia su andadura, concretamente en el cur-
so0 1997-1998. Y lo hace con la finalidad de contribuir a la formacién de profesionales de la comuni-
cacion comercial y todas sus facetas y derivaciones: desde la creatividad publicitaria hasta la con-
sultoria de imagen, pasando por la promocién de ventas, la planificacién de medios o las relaciones
publicas institucionales, entre otras. Todo ello bajo el prisma del desarrollo integral de la persona, la
familia y la sociedad.

Asi, la UCAM se convierte en la primera institucion de ensefianza universitaria que oferta esta titu-
lacién en la Region de Murcia, ya que hasta el momento no existia la posibilidad de estudiar esta ca-
rrera en dicha Comunidad Auténoma.

Las peculiaridades del plan educativo de la Licenciatura de Publicidad y Relaciones Publicas en la
UCAM consisten en asegurar en la ensefianza del alumno una base de herramientas y conocimientos
necesarios en la actualidad para su ejercicio profesional y una formacién integral que le capacite pa-
ra adaptarse a su entorno de la manera mas efectiva y flexible posible. De esta forma, el estudio de
una segunda lengua (Inglés) es obligatorio en el tercer ano académico. Ademas, la asignatura de In-
formatica Basica se incorpora en todos los itinerarios de especializacién (Comunicacion Institucio-
naly de Empresas, Marketing y Publicidad Multimedia y Direccién Publicitaria Audiovisual) como una
materia esencial en el actual devenir de la empresa, sea cual fuera su indole. Por otro lado, las dis-
ciplinas de Teologia, Humanidades y Etica y Deontologfa Profesional responden al compromiso de
la UCAM de formacién humanistica en valores morales, éticos y cristianos. Y en Ultimo lugar, durante
el cuarto curso, los estudiantes deben afrontar la realizacion de un Trabajo Fin de Carrera cuyo ob-
jetivo es fomentar la profundizacion en alguna de las dreas de conocimiento de la Titulacion, desde
un espiritu critico, técnico e investigador, trabajando las habilidades de trabajo en equipo, exposicion,
argumentacién y defensa de ideas frente a cualquier tipo de aforo.

En suma, pretendemos formar individuos capacitados para trabajar en el actual entorno de la co-
municacioén social persuasiva de una forma integra y ética, sin menoscabo para el desarrollo de su
labor profesional pero sin olvidar la importancia y el significado sus acciones y sus implicaciones
morales.

INFORMACION ADICIONAL DE LA TITULACION
Principales campos de estudio

Los principales campos de estudio tratados por las asignaturas se cifen a las siguientes areas de
conocimiento:
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LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

Conocimiento
Fundamentos y procesos de la comunicacion y de la informacion.

Contenidos

— Conocimiento y anélisis de los procesos de comunicacion e informacién del desarrollo de mo-
delos especificos. Estudio de su evolucién diacrénica.

— Conocimiento de los medios de comunicacién de masas, sus caracteristicas, tipologias y pro-
blematicas.

— Conocimiento de los fundamentos psicosociales de la comunicacion y de la informacion.

Destrezas, habilidades y competencias a adquirir

— Capacidad para comprender los procesos globales de la comunicacién y de la informacién de los
distintos modelos existentes, asi como de sus diferentes aportaciones cientificas y técnicas y de
su origen y evolucion, adquiriendo las habilidades para su aplicacién al disefo de campanas per-
suasivas.

— Capacidad y habilidad para disefar programas de comunicacion en funcion de los diferentes me-
dios de comunicacién e informacion social e interpersonal y de sus caracteristicas especificas y
diferenciales, mediante la comprension de las bases psicosociales de su funcionamiento y del
proceso comunicativo e informativo especifico de cada medio.

— Desarrollar con gran profundidad la capacidad para comprender las bases psicolégicas de la co-
municacion y de la informacién (percepcioén, atencion, memoria, motivacion, etc.) asi como las
bases psicosociales (vigencias, actitudes, interaccion social...), con especial atencién a las bases
psicolégicas de la persuasion (desarrollo y cambio de actitudes). Desarrollo profundo de las ha-
bilidades para aplicar este conocimiento al disefho de campafnas persuasivas, asi como a la in-
vestigacion académica y la docencia en el campo de la comunicacion, la informacién, la publici-
dady las relaciones publicas.
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LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

Conocimiento
Fundamentos, estructuras y organizacién de la comunicacién publicitaria y de las relaciones publicas.

Contenidos

— Conocimiento tedrico-practico de la publicidad y las relaciones publicas, sus procesos, estructu-
ras organizativas y evolucion diacroénica.

— Estudio y anélisis de la naturaleza e interrelaciones entre los sujetos de la comunicacion persua-
siva (comercial e institucional): empresas, instituciones, agencias de publicidad y de relaciones
publicas, medios, soportes y publicos.

— Conocimiento y andlisis econémico y social de las empresas de comunicacion (especialmente de
publicidad y relaciones publicas).

— Conocimientos de los fundamentos del marketing.

— Conocimiento tedrico-practico de la gestion y direcciéon de proyectos y empresas de comunica-
cion publicitaria y de las relaciones publicas.

Destrezas, habilidades y competencias a adquirir

— Capacidad para la identificacién y habilidad para su uso de las herramientas de comunicacién en
medios convencionales y no convencionales.

— Capacidad de andlisis e investigacion relativa a los procesos y estructuras de la comunicacion pu-
blicitaria y de las relaciones publicas.

— Capacidad de identificar y describir los principales componentes estructurales de cada sector
implicado en la comunicacion publicitaria y de las relaciones publicas.

— Habilidad en el andlisis critico de los diversos factores que conforman la relacion entre las dife-
rentes empresas de comunicacion, especialmente de la publicitaria y de las relaciones publicas,
y sus anunciantes y/o publicos.

— Capacidad para aprehender las principales variables que configuran el rol de las audiencias y
publicos.

— Capacidad para la gestién econémica y presupuestaria en los diferentes ambitos de la actividad
comunicativa (presupuestos de comunicacion e imputacion de costes).

— Capacidad para identificar los objetivos de las empresas en relacion a la tipologia de sus pro-
ductos, asi como su distribucion, precio y comunicacion en aras de una mayor eficacia y efi-
ciencia.

— Capacidad para la organizacion, ejecucién y evaluacion de eventos, cuidando especialmente su
diseno, control de costes y protocolo.

— Capacidad y habilidad para ejercer como profesionales de la comunicacién, especialmente pu-
blicitaria y de las relaciones publicas, en funcion de los requerimientos fijados como conoci-
mientos y competencias propias de cada perfil.

— Capacidad de asesorar al anunciante desde el anélisis e interpretacion de sus necesidades de co-
municacion publicitaria y de las relaciones publicas.

— Destrezas para reconocer y utilizar la terminologfa profesional bésica.
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LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

Conocimiento
Fundamentos de la comunicacion corporativa.

Contenidos

— Estudio de la configuracion de la personalidad publica de las organizaciones.

— Estudio de la gestién del conocimiento y de los activos intangibles de las organizaciones y de sus
programas de comunicacion.

— Conocimiento de la comunicacién especifica de los mercados y productos financieros.

— Estudio del departamento de comunicacion dentro de las empresas e instituciones y de las ha-
bilidades y técnicas necesarias para su direccion.

— Conocimiento de la gestion de la comunicacion corporativa en las instituciones y las empresas,
tanto publicas como privadas, con especial atencién a la comunicacion de crisis.

Destrezas, habilidades y competencias a adquirir

— Capacidad y habilidad para identificar, valorar, gestionar y proteger los activos intangibles de la em-
presa.

— Destrezas para identificar, clasificar y comunicarse eficazmente con los diferentes publicos.

— Habilidad para adaptarse a los objetivos organizacionales.

— Capacidad de gestionar la comunicacion interna de la empresa.

— Capacidad y habilidad para crear, aplicar y auditar el plan de comunicacion.

— Capacidad y habilidad para ejercer como expertos en la gestion estratégica de la imagen, identi-
dad, cultura y reputacion social corporativa de la empresa.

Conocimiento
Procesos y técnicas de la investigacion, planificaciéon y compra de medios y soportes.

Contenidos

— Anélisis y seleccion de medios y soportes. Técnicas de planificacion.

— Estudio de las técnicas de compra y negociacion de espacios.

— Anélisis e investigacion de audiencias. Evaluacion de la eficacia de la planificacion.

Destrezas, habilidades y competencias a adquirir

— Capacidad y habilidad para ejercer las funciones que desarrollan el departamento y la central de
medios.

— Destrezas en la negociacién y gestiones administrativas en la compra de medios y soportes con-
vencionales y no convencionales.

— Habilidad para utilizar las técnicas y los instrumentos adecuados para la elaboracién de la estra-
tegia de medios.

— Capacidad para utilizar las herramientas de medicion para la interpretacion y prevision de la efi-
cacia del plan de medios teniendo en cuenta el papel cada vez mas nuclear del consumidor (cus-
tomer centric media, interactive media).
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LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

Conocimiento
Fundamentos y técnicas de la estrategia de la comunicacién (especialmente publicitaria y de las
relaciones publicas).

Contenidos

— Desarrollo de los fundamentos conceptuales de la direccion estratégica aplicados a la comuni-
cacion por objetivos para, desde un planteamiento metodoldgico, tomar decisiones en busque-
da de la eficacia comunicativa.

— Conocimiento del disefo y desarrollo de las estrategias y aplicaciones de las politicas de comunica-
cion persuasiva en las organizaciones, estudiando la metodologia necesaria para el estudio y la in-
vestigacion del estado corporativo, evaluarlo mediante auditoria y disefar una estrategia especifica.

— Conocimiento y estudio de los procesos de comunicacién y sus técnicas especificas: posiciona-
miento, segmentacion, procedimientos de analisis y medicién de la eficacia, etc.

Destrezas, habilidades y competencias a adquirir

— Capacidad para la toma de decisiones estratégicas.

— Capacidad para el andlisis objetivo de la realidad y extraccién de consideraciones vélidas.

— Habilidad para detectar oportunidades del mercado.

— Destreza para establecer una relacion de confianza, entendimiento, credibilidad y eficacia co-
municativa con el anunciante.

— Capacidad de programacion de acciones concretas de comunicacion, especialmente publicitarias
y de las relaciones publicas, asi como la medicion de sus resultados (incluso mecanismos de re-
troalimentacion).

— Habilidad para gestionar el tiempo, con capacidad para la organizacion y temporalizacion de las
tareas.

— Capacidad de analisis, de sintesis y de juicio critico que le ayude a la conceptualizacién de los men-
sajes publicitarios asi como a objetivar las tareas y relacionar las causas y los efectos.

— Destrezas en las diferentes herramientas de investigacion del mercado y del consumidor (pre-
tests y post-tests) con la finalidad de obtener un conocimiento en profundidad del consumidor y
su comportamiento, ademas de tendencias, habitos y estilos de vida.
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LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

Conocimiento
Creatividad e innovacion en comunicacion, especialmente publicitaria y de las relaciones publicas.

Contenidos

— Conocimiento tedrico-practico de los elementos, formas y procesos de los discursos publicita-
rios y de otras formas de comunicacioén, y de su evolucién.

— Conocimiento de los métodos del pensamiento creador y su aplicacion en el proceso de comu-
nicacién, especialmente publicitaria y de las relaciones publicas: escuelas, métodos y técnicas.

— Conocimiento de los procesos de elaboracién y andlisis de los mensajes publicitarios y sus
codigos.

— Estudio de las estrategias y procesos encaminados a la creacion, produccion y realizacion de
mensajes publicitarios en los distintos soportes y medios de comunicacion.

— Conocimiento del sistema de trabajo de los departamentos creativos: redaccion, direccion de
arte y produccion.

— Estudio de la informacion escrita, audiovisual y digital como marco de referencia.

Destrezas, habilidades y competencias a adquirir

— Capacidad para la creatividad y la innovacién: capacidad para evolucionar hacia lo desconocido,
partiendo de un solido conocimiento del proyecto y la estrategia a seguir.

— Desarrollo de la capacidad de perspicacia, de ingenio y la creatividad para hallar soluciones efi-
caces a problemas inéditos.

— Capacidad y habilidad para dar forma creativa al mensaje.

— Capacidad y habilidad para la creacion, disefo y desarrollo de elementos graficos, imagenes,
simbolos o textos.

— Habilidades para la innovacion y desarrollo de nuevos medios y soportes.

— Habilidad para comprender y explicar la evolucion del concepto de publicidad y de relaciones
publicas y su relacion con unos determinados modelos discursivos, asi como la influencia de
esas transformaciones en sus caracteristicas actuales.

— Destrezas para seleccionar y aplicar el modelo de anélisis mas adecuado para cada objeto de
estudio.

— Destreza en los recursos redaccionales, estilisticos, narrativos y retéricos: escritos y visuales.

— Capacidad para comunicarse con fluidez y riqueza en el contexto profesional (de forma oral y
escrita).

— Fundamentos de la comunicacion analégica y digital para la publicidad y las relaciones publicas.

— Habilidad para el uso del lenguaje hipermedia.
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LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

Conocimiento
Etica, deontologfa y autorregulacion profesional.

Contenidos

— Conocimiento de la ética y deontologia profesional de la publicidad, las relaciones publicas y cual-
quier otro tipo de comunicacion.

— Conocimiento de los procesos de autorregulacion de la comunicacién comercial y no comercial.

Destrezas, habilidades y competencias a adquirir

— Capacidad para ejercer la practica profesional respetando los derechos humanos fundamentales
y los valores, individuales y colectivos, enmarcados en distintas corrientes culturales y civiliza-
doras, que la comunicacion persuasiva debe respetar y potenciar.

— Conciencia igualitaria y ética sobre las personas y los pueblos.

— Capacidad para implementar el conocimiento tedérico-practico de los criterios morales y normas,
desde los fundamentos de la comunicacion comercial y no comercial, que deben inspirar, y que
limitan, la practica profesional, y que van a permitir al publicitario y al relaciones publicas actuar
con libertad y responsabilidad.

— Capacidad para identificar, analizar, manejar y resolver los conflictos morales que se plantean
entre sujetos y objetos del sistema de la comunicacion comercial y no comercial, partiendo de
lo individual a lo global.

— Destrezas, habilidades y técnicas para la direcciéon de personas, para el trabajo en equipo y para
la asuncién de liderazgo en el ambito de la comunicacién comercial y no comercial.

GUIA DOCENTE 2010/2011 13



LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

Conocimiento
Interacciéon del entorno sociocultural y su evolucion con la comunicacion.

Contenidos

— Estudio y evolucion de los aspectos industriales, sociales y estéticos que inciden en las trans-
formaciones de los elementos, formas y procesos de la comunicacién persuasiva.

— Conocimiento del estado del mundo y de sus manifestaciones culturales, asi como de su evo-
lucién, buscando el reflejo de sus parametros basicos (politicos, econémicos y culturales) en la
publicidad y las relaciones publicas.

— Estudio y reflexiéon sobre las interrelaciones de la comunicacion comercial y no comercial con el
entorno, con especial énfasis en la influencia que puede ejercer la comunicacion en la transfor-
macion de los pardmetros industriales, sociales y estéticos.

Destrezas, habilidades y competencias a adquirir

— Capacidad para entender e interpretar el entorno y adaptarse al cambio.

— Capacidad para interactuar con los diferentes publicos y la sociedad aplicando el conocimiento
sincronico y diacrénico del entorno econémico, psicosocial, cultural y demografico.

— Capacidad para diferenciar e interpretar los diferentes movimientos artisticos, estéticos y cultu-
rales y su presencia respecto a la comunicacion publicitaria y de las relaciones publicas.

— Capacidad para interpretar las implicaciones y efectos culturales de la comunicacion publicitaria
y las relaciones publicas.

— Dominio de los recursos y habilidades para disefar campanas y acciones de comunicacion (tan-
to comerciales como no comerciales) para la transformacién del entorno.

Conocimiento
Inglés profesional para publicitarios y gestores de la comunicacion.

Contenidos
— Estudio y préactica del uso especializado del inglés en el sector de la comunicacién, especial-
mente la publicitaria y la de las relaciones publicas.

Destrezas, habilidades y competencias a adquirir

— Conocimiento del argot publicitario y capacidad para utilizarlo en los contextos adecuados.
— Capacidad de consulta de diccionarios especializados y actualizacion de los conocimientos.
— Habilidades para comunicar y desarrollar la profesién en contextos de habla inglesa.
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LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

Conocimiento
Tecnologias de la comunicacion.

Contenidos

— Estudio de las posibilidades y recursos de las tecnologias para la comunicaciéon y conocimientos
bésicos sobre los sistemas utilizados para procesar, elaborar y ejecutar la comunicacion, espe-
cialmente la publicitaria y la de las relaciones publicas.

— Conocimientos tedérico-practicos de la produccioén y realizacion en medios impresos, audiovisuales
e hipermedia.

Destrezas, habilidades y competencias a adquirir

— Capacidad para comprender y utilizar las herramientas tecnoldgicas del sector, tanto a nivel de
equipos como de aplicaciones informaticas y audiovisuales.

— Capacidad para comunicar eficazmente al productor las necesidades conceptuales y estratégicas
para su traduccién a través de las posibilidades técnicas.

— Habilidades de direccién para la implementacién de la produccion.

— Habilidades de direccién para la implementacién de la realizacion.

— Habilidades para desarrollar la fotografia publicitaria.

— Habilidades para elaborar video empresarial e institucional.

Conocimiento
Técnicas de investigacion aplicadas a la comunicacién publicitaria y de las relaciones publicas.

Contenidos

— Conocimiento teorico-practico de las técnicas cuantitativas y cualitativas de investigacion en co-
municacion y de la estadistica aplicada.

— Estudio de los métodos y técnicas de marketing especificas para la toma de decisiones en las
areas de comunicacion, en general, y de publicidad y relaciones publicas en las empresas e ins-
tituciones, en particular.

— Estudio de los fundamentos de documentacién para el profesional de la comunicacién publicita-
ria y de las relaciones publicas.

Destrezas, habilidades y competencias a adquirir

— Capacidad para interpretar y analizar el Plan de Marketing de las organizaciones.

— Capacidad para disenar, ejecutar y controlar el Plan de Marketing de las organizaciones.

— Habilidades para planificar y ejecutar investigaciones sobre comunicacion, publicidad y relaciones
publicas.

— Capacidad para aplicar, de manera rigurosa, las técnicas de busqueda y obtencion de datos.

— Capacidad de seleccionar las técnicas de anélisis adecuadas en funcién de las necesidades de
investigacion.

— Destreza en el manejo de las aplicaciones informaticas de investigacién en comunicacion, pu-
blicidad y relaciones publicas.
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LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

Objetivos generales de la titulacion

La licenciatura de Publicidad y Relaciones Publicas esté orientada a proporcionar a los alumnos la ca-

pacidad para conceptualizar y crear mensajes persuasivos asi como para disefar, elaborar y evaluar es-

trategias de comunicacion, mercadotecnia, publicidad, relaciones publicas y planificacién de medios.

Con este fin, la titulacién ofrece un conocimiento de los procesos de la publicidad y las relaciones

publicas a través del estudio de los medios de comunicacion y de los distintos soportes publicita-

rios existentes, tanto tradicionales (television, radio, publicaciones impresas periédicas y no perié-

dicas, cine, carteleria, folletos, plegables, vallas, mobiliario urbano, etc.), como las nuevas aplica-

ciones interactivas (sitios web, banners, estrategias de comunicacion viral, intersticials, Second Li-

fe, publicidad a través de telefonia movil o Televisién Digital Terrestre, marketing directo interacti-

vo, redes sociales, blogs...). Todo ello sin olvidar las técnicas de comunicaciéon comercial no con-

vencional que giran en torno a conceptos como relaciones con los medios, protocolo, participacién

en ferias y exposiciones, actividades de patrocinio, mecenazgo, marketing social y callejero; es-

ponsorizaciones; publicaciones de empresa, anuarios, guias y directorios; actividades promociona-

les en el punto de venta, etc. En suma, una revisién de todas las facetas que puede adoptar la co-

municaciéon comercial en la actualidad, pues no olvidemos que toda accién realizada por una em-

presa, institucion o particular, incluso su omisién, transmite algo a sus publicos.

Por tanto, y de una manera genérica, los objetivos fundamentales de la titulacién de Publicidad y Re-

laciones Publicas se organizan en torno a los siguientes:

® Fomentar la capacidad critica, analitica e interpretativa del hecho publicitario, aportando los cono-
cimientos de las técnicas de investigacion y procedimientos de trabajo necesarios para transfor-
mar las necesidades del cliente en soluciones de comunicacion eficientes.

® Adquirir un conocimiento béasico y general de los principales elementos que conforman el pano-
rama actual de la labor del profesional de la comunicacion publicitaria y de las relaciones publicas,
con el fin de que el estudiante obtenga una visién global que le permita comprender el fenémeno
de la comunicacién comercial y de su funcién en la sociedad contemporanea.

® Proporcionar un conocimiento exhaustivo de todos los pardmetros que afectan e interaccionan en
el sistema de la comunicacién publicitaria y las relaciones publicas, para su posterior aplicacion a
la realidad de las organizaciones y para el desarrollo de una actitud estratégica. Esta formacion le
capacitara para la toma de decisiones y la implementacion de estrategias de comunicacién cohe-
rentes con la identidad de la compania o particular, a través de una creatividad eficaz, midiendo pos-
teriormente sus resultados y extrayendo las conclusiones oportunas.

® |nstruir al alumno para comunicarse y expresarse con claridad, coherencia y correccion en su ejer-
cicio profesional. Para ello deberd dominar el uso especializado de la lengua de su comunidad y
del inglés. Este control del lenguaje le ayudaré a construir, planificar y evaluar acciones y discur-
s0s propios de la comunicacién publicitaria, para lo que conoceran también las posibilidades de apli-
cacion eficaz de las diferentes tecnologias.

e Conocer las teorfas, categorias y conceptos que mas han incidido en las diferentes ramas de in-
vestigacion, desarrollo e innovacion de la comunicacién empresarial e institucional asi como su ne-
cesidad de autorregulacién por sus consecuencias éticas y socio-culturales.
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Nivel de la titulacion

La Licenciatura se divide en dos ciclos de dos cursos cada uno. El primero es de caracter generalis-
ta y el segundo esté orientado a lograr una mayor especializacién. En este sentido, el alumno, en el
desarrollo de su carrera, puede configurar su plan de estudios eligiendo las asignaturas optativas que
estime oportunas en consonancia con sus preferencias, sus mejores aptitudes y mayores cualidades.

EL PLAN DE ESTUDIOS SIGUE LA SIGUIENTE ESTRUCTURA

Primer ciclo - Primer curso 75,0 créditos
Créditos

12 Comunicacioén e informacion escrita.

12 Teoria de la comunicacién y teorfa de la informacion.
12 Publicidad y relaciones publicas.

9 Teologia y doctrina social de la iglesia.

Créditos

8 Andlisis de su entorno y de su evolucion histérica.

6 Historia y sistemas de comunicacion.

4,5 Humanidades.

4,5 Economia General.

Libre configuracién 7
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Primer ciclo - Segundo curso

Anuales Créditos
Troncal 12
Troncal 9
Obligatoria 9
Primer semestre Créditos
Troncal 6
Obligatoria 6
Obligatoria 4,5
Segundo semestre Créditos
Obligatoria 6
Obligatoria 6
Obligatoria 6

Libre configuracion 10,5

Segundo ciclo - Tercer curso

....15,0 créditos

Comunicacién e informacion audiovisual.

Lengua.

Efectos y técnicas de investigacion de la comuni-
cacion de masas.

Documentacion informativa.
Estructuras politicas.
Movimientos artisticos contemporaneos.

Literatura contemporanea.
Reporterismo.
Introduccion al disefo periodistico.

...... 75,0 créditos

Anuales Créditos
Troncal 12,5
Troncal 12,5
Obligatoria 9
Obligatoria 8
Optativa 1 9
Primer semestre Créditos
Obligatoria 7
Obligatoria 4,5
Segundo semestre Créditos
Obligatoria 6

Libre configuracion 6,5

Planificacion y medios publicitarios.
Creatividad publicitaria.

Inglés para publicitarios.

Canales de comercializacion y redes de venta.

Etica y deontologia profesional.
Derecho de la publicidad.

Edicién y diseno infogréafico.

Con la implantacion de los nuevos Titulos de Grado, los cursos de las Titulaciones LRU (Lic., Ing.,
Dipl.) se iran extinguiendo de forma progresiva. Estas asignaturas, durante este curso académico no

tienen clases presenciales. Los alumnos con asignaturas pendientes de este/os curso/s deberan ma-

tricularse y ser evaluados en Recuperacion
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Segundo ciclo - Cuarto curso 75,0 créditos

Anuales Créditos

Troncal 12,5 Teorfa y técnica de las relaciones publicas.

Troncal 12,5 Sistemas y procesos de la publicidad y de las rela-
ciones publicas.

Obligatoria 10 Trabajo fin de carrera.

Optativa 2 9*

Primer semestre Créditos

Obligatoria 6 Protocolo y relaciones institucionales.

Obligatoria 5,5 Opinién publica.

Segundo semestre Créditos

Obligatoria 4,5 Estrategias de las relaciones publicas.

Optativa 3 9*

Libre configuracion 6

*Los 18 créditos de las asignaturas optativas 2 y 3, se pueden obtener también mediante 3 asigna-
turas optativas de 6 créditos cada una.

El desarrollo de este Plan de Estudios genera una serie de recomendaciones a la hora de cursar sus
asignaturas.

Para matricularse de: Se recomienda tener superada:
Canales de comercializacion y redes de venta Economia general

Creatividad publicitaria Publicidad y relaciones publicas
Edicién y diseno infografico Introduccion al diseno periodistico
Empresa y gestion de la produccion publicitaria Economia general

Estrategias de las relaciones publicas Publicidad y relaciones publicas

Anélisis del entorno social y de su evolucion

Estructuras politicas o
histérica

Etica y deontologia profesional Teologfa y doctrina social de la Iglesia
Efectos y técnicas de investigacion
de la comunicaciéon de masas

Opinién publica

Planificacion y medios publicitarios Publicidad y relaciones publicas
Protocolo y relaciones institucionales Publicidad y relaciones publicas
Reporterismo Comunicacién e informacion escrita
Sistemas y procesos de la publicidad y de Publicidad y relaciones publicas

las relaciones publicas Creatividad publicitaria
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En las Titulaciones se ayuda al alumno a configurar su Plan de Estudios, proponiéndole varios itinerarios
de especializacion. Un itinerario de especializacion es la agrupacion de tres o mas asignaturas optativas

de un é&rea afin. La eleccion por parte del alumno de las asignaturas que conforman un itinerario de es-
pecializacion le da derecho (naturalmente habiendo cursado y superado las asignaturas) a lo que se de-

nomina en la UCAM un Titulo Propio de Especializacion Universitaria. De esta manera todo alumno en
esta Universidad, por opcién propia puede, al acabar su carrera, obtener dos Titulos, el Titulo Oficial del
Ministerio, correspondiente a Licenciado y otro de la UCAM correspondiente al Titulo Propio de Espe-

cializacion Universitaria.

LOS ITINERARIOS DESARROLLADOS EN LA LICENCIATURA DE PUBLICIDAD Y RELACIONES

PUBLICAS SON:
Itinerario

COMUNICACION INSTITUCIONAL
Y DE LA EMPRESA
(34,5 CREDITOS)

Asignaturas (créditos)

Informética Bésica (4,5)

Imagen Corporativa (6)

Comunicacion Institucional y de Empresas (9)
Comercio Electronico (6)

Gestion y Direccion de Empresas de Comunicacion (9)

MARKETING Y PUBLICIDAD
MULTIMEDIA
(34,5 CREDITOS)

Informatica Basica (4,5)

Imagen Corporativa (6)

Empresa y Gestion de la Produccion Publicitaria (9)
Comercio Electronico (6)

Produccién y Diseno Multimedia (9)

DIRECCION PUBLICITARIA
AUDIOVISUAL
(31,5 CREDITOS)

Informética Bésica (4,5)

Politicas y Estrategias de la Programacion Audiovisual (9)
Animacién Audiovisual: Teoria y Préactica (6)

Técnicas de la Narrativa Audiovisual Aplicadas

a la Publicidad (6)

Produccién Publicitaria Audiovisual (6)

Todas las asignaturas optativas pertenecientes a la propia Titulacién del alumno pueden ser cursa-

das como libre configuracion (es aconsejable seguir las recomendaciones de la Direccién, que indi-
can el curso més conveniente en que cursar cada una de ellas. Véanse Titulos Propios de Especia-

lizacién Universitaria).
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LAS ASIGNATURAS OPTATIVAS DEL PLAN DE ESTUDIOS QUE NO ENTRAN DENTRO DE LOS
ITINERARIOS DE ESPECIALIZACION SON LAS SIGUIENTES:

Asignatura Créditos
Creatividad aplicada 6

Documental audiovisual 6
Empresa audiovisual 9
6

Politicas y estrategias de la programacion radiofénica

Duracién

La Titulacion de Publicidad y Relaciones Publicas esté articulada en torno a un total de 300 créditos,
repartidos en 4 cursos académicos, siendo el equivalente de cada crédito unas 10 horas lectivas.
El tiempo total presencial en clases tedricas y practicas es de 3.000 horas.

Lengua utilizada en docencia y examenes

La lengua utilizada en docencia y exdmenes, oficial del Estado Espanol, es el castellano.

También con caracter de obligatoria se imparte la asignatura de Idioma Extranjero, Inglés aplicado a
la publicidad, con dedicacion del 3% del total de la carrera.

Metodologia y resultados que se pretenden

La docencia se orienta al desarrollo integral de la persona, la familia y la sociedad, segun los princi-

pios de la doctrina de la Iglesia Catolica y mediante la transmision y generacion de la ciencia, la téc-

nica vy la cultura. Se articula mediante:

® Clases presenciales de grupos reducidos.

® Metodologia aplicada en evaluacién continua, con disertaciones del profesor, trabajos en equipo e in-
dividuales dirigidos, investigacion personal y de grupos, puestas es comun, y con examenes parciales.

® Promocion del desarrollo de la autonomia personal, el espiritu de servicio y la creatividad.

® Ensefanza personalizada con alto nivel de dedicacién de los profesores a los alumnos y con un
cuerpo especifico de tutores instruidos para la orientacion académica, psicopedagogica y perso-
nal de los estudiantes.

La adquisicion de todas las destrezas y saberes aqui expuestos garantizaréa al Titulado en Publicidad

y Relaciones Publicas una adecuada preparacion para su posterior vida laboral. Un profesional es-

pecializado y técnicamente preparado para la creacion de estrategias de comunicacién y mensajes

persuasivos, adaptados a un publico objetivo especifico, e integrados en soportes comunicativos que

permitan alcanzar los objetivos plasmados originariamente.

Para una informacién mas especifica sobre la metodologia en Teoria y en Practicas remitase a las

asignaturas correspondientes.

Competencias del egresado

Conforme a las ensefanzas y tendencias extraidas de la situacion regional, nacional e internacional del
entorno de la comunicacion empresarial e institucional, las exigencias de formacion y competencias
que determinarén la labor del comunicador publicitario pueden exponerse de la siguiente manera:

GUIA DOCENTE 2010/2011 21




LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

® Capacidad analitico-critica e interpretativa.

® Preparacion profesional, técnica y humanistica adecuada, tanto desde un punto de vista global
como desde una perspectiva méas cercana a las necesidades propias del entorno inmediato.

® Aproximacion a la realidad profesional mediante la realizacion de practicas en empresas e institu-
ciones y en laboratorios docentes.

® Acercamiento reflexivo y analitico al hecho publicitario, entendiéndolo como un todo en el que
participan diversas acciones comunicativas, que van desde las meramente publicitarias o de re-
laciones publicas, hasta la comunicacién corporativa, interna, promocional, de patrocinio y me-
cenazgo, de marketing relacional, directo... (mix de comunicacion).

® Capacidad de desarrollo de nuevos enfoques creativos en la realizacion de los mensajes persua-
sivos y sus planes de difusion.

® Capacidad de direccion y creacion de sinergias en equipos multidisciplinares de trabajo.

® Actitud estratégica que permita la anticipacién y adaptacion a los cambios, asi como la resolucion
de los mismos.

® Capacidad de trabajo con las herramientas tecnoldgicas aplicadas en el mundo de la comunicacién
comercial.

e Competencias en el campo de la investigacion, tanto académica como aplicada.

Cualificacion profesional
Los ambitos naturales de trabajo de un Licenciado en Publicidad y Relaciones Publicas son: agen-
cias de publicidad (investigacion, creatividad, cuentas, medios, produccion); empresas de relaciones
publicas y consultoras de comunicacion; empresas especializadas en marketing directo, promocio-
nal, relacional y en linea; centrales de investigacién, planificacion y compra de medios; departa-
mentos de publicidad y marketing y gabinetes de comunicacion en empresas e instituciones; em-
presas de comunicacién corporativa e identidad visual; y departamentos de publicidad, marketing y
autopromocion de los propios medios de comunicacion.
El estudiante de Publicidad y Relaciones Publicas debe desarrollar un alto concepto de la respon-
sabilidad de su tarea, fundamentada en el conocimiento y respeto de la deontologia profesional y en
el afan de servicio a los publicos.
La adquisicion por parte del alumno de los saberes y destrezas expuestos, se convierte en garante
de una adecuada preparacion profesional y académica para su posterior vida laboral. De tal forma que
el titulado en Publicidad y Relaciones Publicas pueda ejercer cualquiera de los perfiles enunciados
en apartados anteriores, que son en esencia los siguientes:
1. Director/a de comunicacion, investigador/a y consultor/a estratégico en publicidad y relaciones
publicas.
Profesionales que ejercen su actividad desde el &mbito de las organizaciones o bien desde la
agencia de publicidad o de relaciones publicas y similares (cuentas y planificacién estratégica,
por ejemplo) o desde la empresa consultora.
Responsables del drea de comunicacion, director de publicidad y de relaciones publicas, de un or-
ganismo o empresa, que establecen contacto con los diversos publicos potenciales, tanto inter-
nos como externos, asi como de la planificacion, gestiéon y control del plan de comunicacién anual.
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Los investigadores y/o consultores estratégicos identifican el papel especifico que ha de jugar
la comunicacién en cada organizacion y en las acciones de mercadotecnia.
En ambos casos, definen las estrategias de comunicacién de acuerdo con los objetivos de los
emisores. Planifican tanto las investigaciones necesarias para llegar a definir los ejes funda-
mentales de la campana como el desarrollo e implantacién de las propias campafnas que su-
pervisan, ejecutan y/o controlan. Para ello cuentan con su conocimiento de los mercados y de
las herramientas de comunicacion, monitorizaciéon y control.

2. Investigadores/as, Planificadores/as y Compradores de medios.
Estos profesionales planifican la idoneidad y caracteristicas de los soportes para la difusion de
las campanas de comunicacioén, asi como el control y seguimiento de la audiencia de dichos me-
dios y su eficacia, de acuerdo con los objetivos de comunicacién definidos, con el fin de llegar
a un publico objetivo a través de los medios convencionales y no convencionales, mediante la
adquisicion y creacion de espacios y soportes en las mejores condiciones posibles.

3. Creativo/a y disefador/a.
Profesional especializado en creatividad publicitaria en todo tipo de soportes, desde la concep-
tualizacién y visualizacion de la idea publicitaria hasta su adecuacién e integracion en los distin-
tos medios. Se pueden identificar las especialidades de: director creativo, director de arte, re-
dactor y webmaster (creatividad de la estructura de la Web). La tarea de ejecutar hasta el arte
final y controlar la produccién fisica de los soportes corresponde a los expertos en produccién
y tréafico.

4. Gestor/a de comunicacion corporativa.
Profesional responsable de la gestion estratégica de la imagen y de la comunicacién corporati-
va, tanto en su naturaleza intangible (identidad visual, comunicacién y cultura corporativa) como
en sus interrelaciones funcionales (financiera, comercial, de produccién, etc.), y de establecer
didlogos constructivos con los diferentes publicos relevantes de la empresa, internos y exter-
nos. También se ocupa de la reputacion corporativa, en funcién del grado de cumplimiento de
sus compromisos en relacion con los publicos implicados.

5. Docente e investigador.
Su funcion consiste en impartir formacién en comunicacion e investigar y formar docentes e in-
vestigadores para todos los niveles del sistema educativo.

Acceso a ulteriores estudios
La Licenciatura en Publicidad y Relaciones Publicas da acceso a los posteriores estudios de:
a) Doctorados.
b) Estudios de Postgrado, Mésteres... En este punto podemos destacar los siguientes especificos
de Ciencias de la Comunicacion e impartidos en la UCAM:
® Master Oficial en Direccién de Comunicacién (on-line) (6% edicién).
® Master Oficial en Protocolo y Asesoria de Imagen.
® Master Oficial en Gestion y Producciéon Audiovisual Multiplataforma (MAM).
¢) Al 2° ciclo de cualquier otra titulacion de la Facultad de Ciencias Sociales de la Comunicacién.
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PRIMER, SEGUNDO Y TERCER CURSO

Para los alumnos de 1°, 2° y 3° de Licenciado en Publicidad y Relaciones Publicas matriculados en la
modalidad de recuperacion:

La informacion relativa a todas las asignaturas de 1°, 2°y 3°" curso permanecera en la Gufa Docente
del curso 2008-2009 y 2009-2010, en el campus virtual. El contenido del temario, la metodologia, el
sistema de evaluacion y las convocatorias de exdmenes se podran consultar en el campus virtual y en
el tablén de anuncios de la titulacion.
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CUARTO CURSO

ASIGNATURAS TRONCALES

SISTEMAS Y PROCESOS DE LA PUBLICIDAD Y DE LAS RELACIONES
PUBLICAS

Troncal 12.5 créditos 4° curso Anual

Relacion con los objetivos de la titulacion

En esta asignatura se exponen los procedimientos a seguir en la actividad publicitaria. Se trabaja pa-
ra desarrollar en el alumno la capacidad de desarrollar estrategias de comunicacién publicitarias. Se
establecen los objetivos creativos publicitarios de las campanas de publicidad para cuya consecu-
cion se conceptualizan y crean los anuncios, siendo estos Ultimos mensajes persuasivos capaces
de lograr en el publico objetivo la meta fijada. Para lograr este fin se analizan en profundidad las po-
sibilidades de actuacion en el proceso creativo publicitario.

La asignatura consta de la realizacion de una serie de trabajos practicos para acercar al alumno a la rea-
lidad profesional publicitaria, esto es, la agencia de publicidad u otras empresas del sector de la comu-
nicacion que puedan intervenir en la realizacion del plan de comunicacion de las empresas (empresas
de relaciones publicas y consultoras de comunicacion; las empresas de marketing directo, promocional,
relacional, y en linea; centrales de investigacion, planificacion y compra de medios; departamentos de
publicidad y marketing y gabinetes de comunicaciéon en empresas € instituciones; empresas de comu-
nicacion corporativa e identidad visual; y departamentos de publicidad, marketing y autopromocion de
los propios medios de comunicacion). Al mismo tiempo las préacticas se realizan para los distintos me-
dios y formatos publicitarios que el alumno encuentra en la realidad publicitaria que le rodea.

Relacion con las competencias del egresado

El alumno egresado adquiere el conocimiento tedrico y practico de la publicidad y de las relaciones
publicas y de sus procesos y estructuras organizativas necesario para su labor profesional. Lleva aca-
bo asi mismo, el estudio de los procesos de investigacion e interrelaciones entre los sujetos de las
actividades publicitarias: creativos, empresas, instituciones, agencias de publicidad y de RR.PP,
medios, soportes y publicos.

Desarrolla los fundamentos conceptuales de la direccion estratégica aplicados a la comunicacion por ob-
jetivos para, desde un planteamiento metodoldgico, asistir a los operadores que tienen que tomar de-
cisiones en busqueda de la eficacia comunicativa. Estudia las estrategias y procesos encaminados a la
creacion y realizacién de mensajes publicitarios en los distintos soportes y medios de comunicacion.

GUIA DOCENTE 2010/2011 27



LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

Para el buen aprovechamiento de todo lo anterior, el licenciado cuenta con el conocimiento y estu-
dio de los procesos psicosociales, cognitivos y emocionales de la comunicacion.

El egresado desarrolla la capacidad y habilidad para establecer el plan de comunicacién: fijar los ob-
jetivos de comunicacion, definir el publico objetivo, plantear las estrategias y controlar el presu-
puesto de comunicacion, asi como para el ejercicio liberal de la profesion, y la docencia prestando
asesoramiento a agencias de comunicacion o a sus clientes en materias vinculadas con la comuni-
cacion en cualquiera de sus formas.

Relacion con otras materias

En esta asignatura los trabajos de cada alumno y de su grupo se benefician de los conocimien-
tos adquiridos en todas las materias que se imparten en la carrera. Existe una relacién directa en-
tre esta asignatura y Creatividad Publicitaria de tercer curso; Planificacion y medios publicitarios
de tercer curso; Canales de Comercializacion y Redes de Venta de tercer curso; Edicién y Dise-
Ao Infogréfico de tercer curso Teoria y Técnica de las Relaciones Publicas de cuarto curso; Pu-
blicidad y Relaciones Publicas de primer curso y Comunicacién e informacién escrita de primer
curso.

Objetivos especificos de la asignatura

Capacitar al alumno para la investigacion como punto de partida de todas sus acciones en publici-
dad. Los alumnos deben manejar en sus trabajos las distintas fuentes de informacién que le abrirdn
paso en toda su carrera profesional.

Impulsar al alumno en el desempeno de trabajos de diversa indole para que pueda conocer sus pro-
pias aptitudes: trabajos de planificador estratégico, ejecutivo de cuentas, director de investigacion,
creativo publicitario, redactor, director de arte, disenador, guionista, Relaciones Publicas, Dircom y
de todo orden necesario para realizar los casos que se plantean como trabajos de curso.
Desarrollar el espiritu critico en el aula con el fin de mejorar las propuestas de los trabajos y las apor-
taciones particulares de cada alumno, aumentando la resistencia a la frustracion de los futuros egre-
sados y capacitdndolos para su incorporacién y mantenimiento en el mercado laboral.

Programa de la ensenanza tedrica

En la asignatura se exponen los procedimientos a seguir en la actividad publicitaria. Se analizan con
mayor profundidad las posibilidades de actuacion en el proceso creativo publicitario. Y se realizan una
serie de trabajos préacticos para acercar al alumno a la realidad profesional publicitaria.

Unidades didécticas
La asignatura esta dividida en dos partes: la Parte 1 que recoge la parte tedrica y la Parte 2 que
agrupa las préacticas que se proponen a lo largo del curso.

Parte 1: Procesos creativos publicitarios

Tema 1. El planteamiento estratégico de la actividad publicitaria.
La estrategia publicitaria: definicion y pasos para su delimitacién.
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Tema 2. El planificador estratégico.
Definicion y funciones. El agente publicitario consecuencia de la importancia del cono-
cimiento del Publico Objetivo.

Tema 3. La estrategia creativa.
Localizacién de la estrategia creativa como componente de la estrategia publicitaria. Fa-
ses de la estrategia creativa: determinacion del contenido del mensaje (concepcién) y
manifiesto publicitario (produccién). Las instrucciones para la creacion/el brief creati-
vo/la plataforma creativa: elementos clasicos y nuevos elementos.

Tema 4. La importancia del publico objetivo en la ideacion creativa publicitaria.
La importancia del posicionamiento causa de la necesidad del conocimiento sobre el tar-
get para la creacién de mensajes publicitarios. Aspectos del publico objetivo que inte-
resan al equipo creativo: perfil psicolégico, perfil social, comportamiento de compra y
consumo y barreras ante la publicidad.
El estudio del publico objetivo como fuente para la creatividad: el contexto social segun
C. Hernandez. Los estudios e informes sobre targets en la creatividad publicitaria actual:
jovenes, ninos, seniors, inmigrantes.

Tema 5. El contexto argumental: adecuacién de los elementos que lo conforman al publico ob-
jetivo de la campana.

Tema 6. El proceso de creacion publicitaria de H. Joannis.
La Z creativa: eje, concepto y manifiesto.

Tema 7. La adecuacion del mensaje publicitario a los distintos medios y soportes.
Caracteristicas de los medios de comunicacién desde el punto de vista de la creatividad
publicitaria.

Programa de la ensefanza practica

Parte 2: Trabajos précticos

Practica 1. Supuestos de plataformas creativas de anuncios de revistas y semanales.

Practica 2. Propuestas creativas alternativas de campanas existentes.

Practica 3. Andlisis de conceptos de campafas publicitarias.

Practica 4. Anélisis de los elementos del contexto argumental de los anuncios de un producto/mar-
ca /anunciante a largo plazo.

Practica 5. Elaboraciéon de un proyecto de campana de lanzamiento de nuevo producto. Anélisis de
adecuacion al Publico objetivo.

Practica 6. Elaboracion de las piezas publicitarias de una campana de promocién cinematogréfica.
Cartel, trailer, teaser.

Préctica 7. Realizacion de carteles sobre distintos referentes.

Practica 8. Adecuacion de conceptos creativos a cufas de radio.

Practica 9. Preparacion y presentacion de una campana de publicidad.
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Metodologia

El curso se desarrolla alternando las explicaciones tedricas con la realizacién de la practica correspon-
diente a cada tema. Las lecciones se apoyaran con presentaciones en Power Point y transparencias.
Los trabajos practicos son supuestos practicos de resoluciéon de problemas de comunicacion que se
realizan en grupos de entre 4 y 6 personas, simulando la situacioén real en la empresa.

Los trabajos se empezaran en horas de clase con el fin de que los grupos estén reunidos y se dis-
tribuyan las tareas entre sus integrantes y puedan ser dirigidos desde su inicio.

Los alumnos constituyen los grupos de trabajo en la primera semana de clase realizando en primer
lugar la identidad Grafica Corporativa del grupo/agencia que utilizardn en todas sus presentaciones.
El grupo ha de trabajar como una agencia de publicidad. Todos los trabajos parten de la recogida y anéa-
lisis de informacion e irdn acompanados del informe que recoja el proceso de elaboraciéon del mismo.
La entrega de trabajos ird acompanada de su respectiva presentaciéon en Power Point y seran ex-
puestos en clase practicando asi la defensa de los trabajos frente a los futuros clientes.

Se ejercita tanto la labor que se lleva a cabo en la agencia de publicidad (en los distintos departa-
mentos: cuentas, tréfico, medios, creatividad e investigacion), como en los departamentos de mar-
keting de los empresarios (anunciantes) y en toda empresa de asesoramiento y planificacion estra-
tégica en el drea de la comunicacion global.

Recomendaciones de estudio

El sistema de estudio adecuado a esta asignatura comienza por la comprension de los contenidos
del programa de la misma. El alumno debera trabajar los materiales que integran cada tema elabo-
rando su propio material de estudio.

Simultdneamente el alumno ha de organizarse con su grupo/agencia de trabajo para realizar los tra-
bajos practicos. Siendo el valor total de los trabajos del curso el 40% (resultante de la nota media
de los trabajos propuestos) de la asignatura, es imprescindible la asistencia a clase por cuanto més
de la mitad de las préacticas se realizan en horas de clase y no se pueden recuperar. El alumno que
no asista a una sesion de practicas se quedara sin la nota de la misma lo que disminuiré considera-
blemente su nota media.

Conocimientos béasicos: todos los temas estudiados en la asignatura de creatividad publicitaria, asi
como los fundamentos de marketing y planificacion de medios; estructuras publicitarias; herra-
mientas informaticas bésicas, principios bésicos de disefo e imagen corporativa, y dominio de la co-
municacion escrita.

En el Campus Virtual los alumnos encontrarén la guia de cada trabajo practico asi como material de
apoyo de los temas tedéricos que se estudian durante el curso.

Sistema de evaluacion

Presencialidad

Es imprescindible la asistencia a clase para el buen aprovechamiento de la asignatura por cuanto
las clases tedricas y practicas responden una metodologia didéctica preparada par que el alumno al-
cance los objetivos y competencias previstos. El alumno debe asistir al 60% de las clases del cur-
so para que le sean aplicados los criterios de evaluacion continua.
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Tipo de examen y porcentaje

— Parciales:
— 1 examen parcial (25%) escrito en forma de desarrollo conceptual y
— 2° examen parcial (25%) consistente en la realizacion y presentacion de una campafa de pu-

blicidad realizada por los grupos de trabajo del curso.

— Global:
- 3 examen parcial escrito en forma de desarrollo conceptual (25%).

Trabajos y ejercicios

Se realizarédn nueve précticas —indicadas en el programa de la ensefanza practica— de las que se ob-

tendré la nota media (25%).

Evaluacion continua

— Los alumnos que alcancen el 60% de asistencia a clase eliminaran la materia de los examenes
parciales y trabajos del curso siempre que obtengan una calificacion igual o superior a 5. En la
convocatoria de junio podran realizar los exdmenes de recuperacion de los parciales suspensos du-
rante el curso.

— Los alumnos que no alcancen el 60% de asistencia a clase durante el curso tendran que exami-
narse de toda la materia de la asignatura aunque tengan aprobados los exdmenes parciales.

Evaluacion en recuperacion

Los alumnos matriculados en recuperacién tendrén que realizar un examen (100%) de desarrollo te-

érico de toda la materia de la asignatura en todas las convocatorias (diciembre, junio y septiembre).

— Exigencias previas al examen de recuperacioén (Dic., Feb.—Jun., Sep.).

No existen en esta asignatura.

Evaluacion de septiembre

— Los alumnos que hayan alcanzado el 60% de asistencia a clase durante el curso solo se examinaran
los exdmenes parciales que no hayan aprobado en junio. Las calificaciones de los examenes par-
ciales y trabajos aprobados durante el curso seran utilizadas para la evaluacién total de la asigna-
tura una vez aprobados los exdmenes en septiembre.

— Los alumnos que no alcancen el 60% de asistencia a clase durante el curso tendran que exami-
narse de toda la materia de la asignatura aunque tengan aprobados los exdmenes parciales.

Materiales necesarios
Los alumnos deben disponer de CD's o ladpiz de memoria para presentar en clase sus trabajos
practicos.

Actividades complementarias

Es recomendable para el desarrollo de los conocimientos del alumno en la materia impartida en es-
ta asignatura la asistencia a conferencias, seminarios, jornadas, exposiciones y todo acontecimien-
to sobre publicidad, relaciones publicas y comunicacién en general.

Para conocer el mundo real de los procesos publicitarios el alumno ha de consultar las paginas web
recomendadas (webs de empresas, revistas on-line, blogs, foros, etc.) y las que él encuentre en su
blusqueda personal seguin sus aspiraciones y preferencias.
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Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

FERNANDEZ GOMEZ, J. D. Coord. Aproximacion a la estructura de la Publicidad. Sevilla: Comuni-
cacion Social Ediciones y Publicaciones, 2005.

JOANNIS, H. El proceso de creacion publicitaria. Bilbao: Deusto, 1989.

RICARTE BESCOS, J. M. Procesos y técnicas creativas publicitarias. Bellaterra: Ideas publicitarias,
Universidad Autéonoma de Barcelona. Servicio de Publicaciones, 2000.

Bibliografia complementaria

CONDE LOBATO, M. Target: Manual de instrucciones. Oleiros (A Coruna): Netbiblo, 2007.

CONTRERAS, F. R. y SAN NICOLAS, C. Disero gréfico, creatividad y comunicacién. Madrid: Blur,
2001.

CUESTA, U. Psicologia social cognitiva de la publicidad. Madrid: Fragua comunicacion, 2004.

GUERRA SAAVEDRA, A. Los anuncios por dentro. Bilbao: Servicio editorial Universidad del Pais
Vasco, 1999.

LOPEZ GOMEZ, A. M. La publicidad en television. Valencia: Caja Espaia, 1998.

MORENQO, |. Narrativa audiovisual publicitaria. Barcelona: Paidos, Papeles de Comunicacion, 2003.

MOQOST, J. El anuncio creativo: técnicas y consejos practicos para crear y disenar anuncios publicita-
rios. Barcelona: People Factory, 2002.

PEREZ GONZALEZ, R. A. Estrategias de comunicacién. Barcelona: Ariel, 2001,

PEREZ RUIZ, M. A. Fundamentos de las estructuras de la publicidad. Madrid: Sintesis, 1996.

REYZABAL, M? V. Didactica de los discursos persuasivos: la publicidad y la propaganda. Madrid: La
Muralla, 2002.

SAINZ MARTIN, A. jMirame! Teoria y préctica de los mensajes publicitarios. Espana: Eneida Colec-
cion ADPS, 2002.

Revistas especializadas (todas disponibles en biblioteca):

Anuncios

[Pmark

Marketing News

Publifilia

Web relacionadas
www.anuncios.com
www.marketingnews.es
www.tns-global.es
www.optimedia.es
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TEORIA Y TECNICA DE LAS RELACIONES PUBLICAS
Troncal 12.5 créditos 4° curso Anual

Relacion con los objetivos de la titulacion

La asignatura se centra en el conocimiento tedrico y la aplicacion préctica de las Relaciones Pu-
blicas como disciplina estratégica en la construccion de vinculos entre las organizaciones y sus
publicos.

La creacién de las relaciones duraderas con el entorno interno y externo y la promocién de una opi-
nién publica favorable, en el contexto de las relaciones humanas basadas en la confianza y el bene-
ficio mutuo, en el &mbito individual y social constituyen la piedra angular de la asignatura.

En este sentido, la perspectiva tedrica contempla tanto a las organizaciones (con o sin fines de
lucro, publicas y privadas, etc.) como a los publicos implicados. El punto de inflexién entre la or-
ganizacién y sus publicos estratégicos se concreta en la elaboracion de Programas de Relaciones
Publicas.

La necesidad de formar un comunicador social generalista con tendencia a la especializacion en el
disefno de programas de acciones de Relaciones Publicas con objetivos de corto, medio y largo pla-
Z0, es una respuesta inminente a las demandas existentes en el mercado laboral. En relacién con
los objetivos de la titulacion Publicidad y Relaciones Publicas se pretende ofrecer un conocimiento
del proceso de las Relaciones Publicas que junto al proceso de la Publicidad dan a los alumnos la ca-
pacidad para conceptualizar y crear mensajes persuasivos.

Relacion con las competencias del egresado

Siguiendo los parédmetros establecidos por la ANECA en el Libro Blanco de las Titulaciones de Cien-
cias de la Comunicacion, podriamos apuntar que las competencias mas significativas desarrolladas
en esta asignatura son las siguientes:

Competencias disciplinares

— Conocimiento tedrico y practico de las relaciones publicas y de sus procesos y estructuras orga-
nizativas.

— Estudio de los métodos y técnicas de marketing especificas para la toma de decisiones en las
areas de comunicacion en general y de las relaciones publicas, en las empresas e instituciones.
— Estudio de las estrategias y procesos encaminados a la creacion y realizaciéon de mensajes vincu-

lados a las RR.PP.

— Conocimiento de la ética y deontologia profesional de las relaciones publicas asi como de su or-
denamiento juridico, que afecta tanto a la practica y a la conducta ética que debe presidir el que-
hacer del profesional.

— Conocimiento de la gestion de las areas funcionales de la comunicacion de las relaciones publicas
y corporativa en la empresa publica y privada.

— Estudio de los principios éticos y de las normas deontoldgicas de las relaciones publicas.
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Competencias profesionales (saber hacer)

— Capacidad y habilidad para ejercer como profesionales que se encargan de la atencién al cliente

en el campo de las Relaciones Publicas, asistiéndole de manera continuada antes, durante y des-
pués de la realizacién de sus acciones de comunicacion, prestando asesoramiento en temas de
comunicacion y marketing.

— Capacidad y habilidad para responsabilizarse del drea de relaciones publicas de un organismo o em-

presa. Su labor se fundamenta en establecer los contactos con los diferentes publicos, tanto inter-
nos como externos, asi como de la planificacion, control y gestiéon del plan de comunicacion anual.

— Capacidad y habilidad para establecer el plan estrategico de RR.PP.: fijar los objetivos de co-
municacion, definir el pldblico objetivo, plantear las estrategias y controlar el presupuesto de
comunicacion.

— Capacidad y habilidad para el ejercicio liberal de la profesién, y la docencia prestando asesora-

miento a agencias de comunicacion o a sus clientes en materias vinculadas con las relaciones pu-
blicas en cualquiera de sus formas.

— Capacidad y habilidad para ejercer como expertos en la gestion estratégica de la imagen corpora-
tiva de una empresa.

Relacion con otras materias

Esta asignatura se imparte en cuarto curso, se vincula de forma directa (misma &area de conoci-
miento) con las asignaturas Publicidad y Relaciones Publicas (troncal de primer curso), Estrategia de

las Relaciones Publicas (obligatoria de cuarto curso) y Protocolo y Relaciones Institucionales (obli-
gatoria de cuarto curso). Por otra parte, tiene conexién con las asignaturas optativas Comunicacion

Institucional y de Empresas, Imagen Corporativa y Expresiéon Oral y Cinésica, también con Comu-
nicacion e Informacién Escrita (troncal).

Objetivos especificos de la asignatura

Desarrollar en los alumnos destrezas individuales y grupales en aspectos de planificaciéon estraté-
gica de Programas de Relaciones Publicas.

Aprender a disefar Programas Relaciones Publicas viables.

Desarrollar el trabajo colaborativo en los alumnos.

Programa de la ensenanza tedrica
La asignatura estéa dividida en 5 bloques tematicos o Unidades Didacticas y 9 unidades tematicas,
que a continuacion se definen y desarrollan:

Bloque I: ;Qué son las Relaciones Publicas? Definiciones y estrategias

Tema 1.

Tema 2.

El concepto de Relaciones Publicas. Diferencias y similitudes con el Periodismo, la Pu-
blicidad y el Marketing.

Diferentes publicos de las RR.PP. y las especiales relaciones con los medios de comu-
nicaciéon convencionales y on-line.
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Bloque II: Evolucidn histdrica de las Relaciones Publicas
Tema 3. Los origenes de las Relaciones Publicas. Los cuatro modelos.
Tema 4. La estructura contemporanea de los cuatro modelos.

Bloque llI: La ética en las RR.PP

Tema 5. Relaciones Publicas y responsabilidad publica. Los lideres de opinién como catalizado-
res y las asociaciones profesionales.

Tema 6. Etica y profesionalismo en las Relaciones Publicas. Andlisis de cddigos éticos y casos
practicos.

Bloque IV: Plan de Relaciones Publicas
Tema 7. Elaboracion de un plan de Relaciones Publicas.

Bloque V: Técnicas de Relaciones Publicas
Tema 8. Las Relaciones Publicas y la Comunicacion Oral: coaching y la formacién de portavoces.
Tema 9. La preparacion y elaboracién de los discursos del portavoz de la organizacién.

Programa de la ensenanza practica
Acciones de Relaciones Publicas.
Programa de Relaciones Publicas.

Metodologia

La metodologia que se desarrolla a lo largo del curso académico incluye de forma progresiva los con-
tenidos tedricos aplicados a diversos casos practicos. La reflexion sobre la aplicacion tedrica a los ca-
sos préacticos es clave en el aprendizaje del procedimiento de planificacion de actividades de RR.PP.
La integracion de los conocimientos adquiridos se concreta en un trabajo final especifico: el disefo
y la elaboracion de un Programa de Relaciones Publicas.

Por otra parte, se refuerzan las técnicas de comunicacion, tanto en el caso de la expresion oral co-
mo en el afianzamiento de las técnicas de redaccion. La utilizacion de las herramientas de comuni-
cacion oral y escritas, se combina con el objetivo final de un aprendizaje integral para el alumno.
Entre los recursos didacticos en la imparticion de las clases se incluyen ordenadores en red en au-
las API, videos, retroproyector y actividades complementarias.

El Campus Virtual se utiliza como recurso didactico en el cual se potencia la inclusiéon del Programa
de TRP, archivos con contenidos teéricos y actividades previstas para el curso académico.

Recomendaciones de estudio

Sistema de estudio: se pretende que el alumno desarrolle de forma autogestionaria una lectura
comprensiva de los materiales de la asignatura, de tal manera que los conocimientos adquiridos se
reflejen en el trabajo de integracion de la asignatura (programa de Relaciones Publicas). Por otra par-
te, se espera que el alumno desarrolle la curiosidad y busqueda de situaciones reales para analizar
acciones de Relaciones Publicas.
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Conocimientos béasicos: técnicas de expresion oral y escrita, nociones bésicas de planificacion, iden-
tidad organizacional.

Sistema de evaluacion

Presencialidad

Se considera necesaria la asistencia a todas las clases programadas ya tengan éstas caracter ex-

clusivamente tedrico, practico o mixto. Aquéllos alumnos que no alcancen el 60% de asistencia al

finalizar la asignatura no cumplirdn con los criterios de Evaluacién Continua y:

a) Se tendran que presentar a un Examen Global, que comprendera la totalidad de la materia, ade-
maés del trabajo o actividades que el profesor determine necesarios para superar la asignatura.

b) Los resultados académicos obtenidos en cualquiera de las pruebas realizadas no seran tenidos en
cuenta en ningun caso.

Tipo de examen y porcentaje

— Parcial/es.

Tipo de examen para el Parcial 1: escrito, en forma de desarrollo conceptual y de opciones multiples.

La nota final seré la media de las dos partes.

Nota de corte para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 25%.

Tipo de examen para el Parcial 2: préctico, constara de presentaciones orales de los alumnos sobre

casos concretos de RR.PP. que seran evaluados por el profesor en clase.

Nota de corte para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final del parcial 2: 20%.

— Global.

Se compone de las siguientes partes:

1. Recuperacion del parcial 1. Se presentaran sélo aquellos alumnos que no hayan aprobado los parciales,

que quieran subir nota o que no lleguen al 60% de asistencia. Escrito, en forma de desarrollo concep-

tual y de opciones multiples. Constara de dos partes. La nota final seré la media de las dos partes.

Nota de corte para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 25%.

2. Recuperacioén del parcial 2. Realizacion de las practicas no superadas o realizadas durante el cur-

so.

Nota de corte para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 20%.

3. Final: escrito, en forma de desarrollo conceptual y de opciones multiples. La nota final serd la me-

dia de las dos partes.

Nota de corte para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 25%.

— Trabajos y préacticas en API.

Porcentaje sobre la nota final: 30%.

El 20% consistira en la defensa oral y entrega por escrito de un Plan Estratégico de RR.PP. aplica-

do a instituciones publicas o privadas.
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El 10% restante consistird en la realizacién de practicas en API.

Para superar este apartado es necesario sacar un 5.

Evaluacion continua

La nota final de los alumnos matriculados en la modalidad de Evaluacion Continua estard compuesta
por los apartados siguientes: Parcial 1, Parcial 2, Examen Final y Trabajos / Préacticas.

Evaluacion en recuperacion

En el caso de los alumnos de Recuperaciéon de afos anteriores su evaluacién constara de un exa-
men, con un porcentaje del 100% sobre la nota final.

Evaluacion de septiembre

Aquellos alumnos de Evaluacion Continua que no hayan superado con un 5 alguna de las partes que
conforman la nota final (exdmenes parciales, examen final, ejercicios—trabajo) tendrén que presen-
tarse en septiembre Unicamente con la no superada. Excepto los que no tengan un 60% de asis-
tencia, que tendran que presentarse de todo en caso de no aprobar la convocatoria oficial de Junio.
En caso de no superar la asignatura, pasaran a dirigirse por la normativa de alumnos de Recupera-
cion de anos anteriores (ver parrafos precedentes).

Materiales necesarios
Se recomienda a los alumnos llevar a las clases practicas en el APl un lapiz de memoria para ir guar-
dando los ejercicios que se vayan realizando.

Actividades complementarias
Promover la asistencia al Congreso Internacional de Relaciones Publicas que se realiza en Espana
(caracter anual).

Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

CASTILLO ESPARCIA, A. Coor. Comunicacion organizacional: teorias y estudios. Mélaga: Editorial
Clave Aynadamar, 2005.

GRUNIG, J. E. y HUNT, T. Direccioén de Relaciones Publicas. Barcelona: Editorial Gestion 2000, 2000.

SEITEL, F. Teoria y practica de las Relaciones Publicas. Madrid: Pearson Educacion S.A., 2002.

XIFRA, J. Teoria y estructura de las Relaciones Publicas. Madrid: McGraw-Hill Interamericana de Es-
pana, S.A.U., 2003.

Bibliografia complementaria

AGEE, W. K., AUTT, P.y WILCOX, A. Relaciones Publicas. Estrategias y tacticas. Addison-\Wesley, 2000.

ALVAREZ, T. y CABALLERO, M. Veendedores de Imagen: Los retos de los nuevos gabinetes de co-
municacion. Paidés Papeles de Comunicacion, 1997.

ARCEO VACAS, J. L. Coor. Las Relaciones Publicas en Espana. Madrid: McGraw-Hill Interamericana, S.A.U., 2004.

BARQUERO CABRERO, D. Comunicacién y Relaciones Publicas. McGraw-Hill Interamericana, 2002.

BELL MALLEN, J. Coor. Comunicar para crear valor: la direccién de comunicacion en las organiza-
ciones. Navarra: Editorial EUNSA, 2004.
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BONILLA GUTIERREZ, C. Relaciones Piblicas: factor de competitividad para empresas e institu-
ciones. Compania Editorial Continental S.A. CECSA, 2002.

COSTA, J. Master DirCom. Los profesores tienen la palabra. Design Grupo Editorial, 2005.

CUTLIP, S. y CENTER, A. Relaciones Publicas eficaces. Barcelona: Gestiéon 2000 S.A., 2001.

Libro Verde: Fomentar un marco europeo para la responsabilidad social de las empresas [en lineal
en Comision de las Comunidades Europeas. Bruselas: 18.7.2001 COM (2001) 366 final. Disponi-
ble en: http://europa.eu.int/eur—-ex/es/com/gpr/2001/com2001_0366es01.pdf#search [consulta:
06/09/19].

LOSADA, J. C. Gestion de la Comunicacion en las Organizaciones. Madrid: Ariel, 2004.

NOGUERO GRAU, A. Programacioén y Técnicas de las Relaciones Publicas. Barcelona: EUB S.L.,
1996.

OTERO ALVARADO, T. Relaciones Publicas, ceremonial y protocolo, Las Relaciones Publicas en Es-
pana. Madrid: Editorial Mc Graw-Hill Interamericana, 2004.

SOLANO FLETA, L. Tratado de Relaciones Publicas. Barcelona: Gestién 2000 S.A., 1999.

Web relacionadas

- MONOGRAFIAS.COM. Teoria de las relaciones Publicas [en lineal.
<http://www.monografias.com/trabajos11/teorel/teorel.shtml/> [Consulta: 18 de julio de 2008].

— RRPPNET. Teoria de las relaciones Publicas [en lineal.
<http.//www.rrppnet.com.ar/teoriadelasrelacionespublicas.htm> [Consulta: 18 de julio de 2008].

— ASCOCIACION DE INVESTIGADORES EN RELACIONES PUBLICAS (AIRP). Portal de la AIRP [en
lineal. <http://www.airrpp.com> [Consulta: 18 de julio de 2008].

— UNIVERSIDAD SAN MARTIN DE PORRES. Pédgina web del Il Congreso Internacional de Relacio-
nes Publicas. Encuentro Regional América Latina IPRA 2008 [en lineal.
<http://www.epu.edu.pe/congreso2008> [Consulta: 18 de julio de 2008].
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ASIGNATURAS OBLIGATORIAS

ESTRATEGIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS
Obligatoria 4.5 créditos 4° curso Segundo semestre

Relacion con los objetivos de la titulacion

La asignatura Estrategia de las Relaciones Publicas, en el contexto general de la titulacién Publici-
dad y Relaciones Publicas, aporta al futuro egresado destrezas de carécter instrumental en materia
de comunicacion. La asignatura se centra en el conocimiento de las estrategias y tacticas de las Re-
laciones Publicas, en funcién de los principales soportes que permiten la circulacion de la informa-
cion y la comunicacion en las organizaciones. La orientacion hacia el ejercicio profesional y aplica-
ciéon practica de las Relaciones Publicas, desde la produccion y suministro de informaciones de la
organizacion es el aspecto que se pretende desarrollar. Las técnicas/tacticas mas idoneas para la ge-
neracién de los diferentes sistemas de informacién e instancias de la comunicaciéon organizacional
son fundamentales.

Relacion con las competencias del egresado

Siguiendo los pardmetros establecidos por la ANECA en el Libro Blanco de las Titulaciones de Cien-
cias de la Comunicacioén, podriamos apuntar que las competencias mas significativas desarrolladas
en esta asignatura son las siguientes:

Competencias disciplinares

Conocimiento tedrico y préactico de las relaciones publicas y de sus procesos y estructuras or-
ganizativas.

Conocimiento tedrico y practico de las técnicas de gestion en las empresas de comunicacion.
Estudio del departamento de comunicacién dentro de las empresas e instituciones y de las habili-
dades y técnicas necesarias para su direccion.

Estudio de las estrategias y procesos encaminados a la creacién y realizacidon de mensajes persuasivos.
Conocimiento de la gestion de las &reas funcionales de las relaciones publicas y corporativa en la em-
presa publica y privada.

Conocimiento del disefo y desarrollo de las estrategias y aplicaciones de las politicas de comuni-
cacién persuasiva en las instituciones y empresas publicas y privadas.

Competencias profesionales (saber hacer)

Capacidad y habilidad para responsabilizarse del area de comunicacién de un organismo o empre-
sa. Su labor se fundamenta en establecer los contactos con los diferentes publicos, tanto internos
como externos, asi como de la planificacion, control y gestion del plan de comunicacién anual.
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Relacion con otras materias
Esta asignatura se imparte en cuarto curso, se vincula de forma directa (misma éarea de conoci-

miento) con las asignaturas Publicidad y Relaciones Publicas (troncal de primer curso), Protocolo y
Relaciones Institucionales (obligatoria de cuarto curso) y con Comunicacion e Informacién Escrita

(troncal).

Por otra parte, tiene conexidén con las asignaturas optativas Comunicacién Institucional y de Em-
presas, Imagen Corporativa y Expresion Oral y Cinésica.

Objetivos especificos de la asignatura

Desarrollar en los alumnos destrezas individuales en la produccién de contenidos.

Desarrollar en los alumnos destrezas individuales en las diversas técnicas de comunicacion escrita,
en aspectos instrumentales del proceso de la comunicacién organizacional.

Desarrollar en los alumnos destrezas individuales y grupales en las diversas técnicas de comunica-
cion oral, en aspectos instrumentales del proceso de la comunicacion organizacional.

Desarrollar el trabajo colaborativo en los alumnos.

Programa de la ensefianza tedrica
La asignatura esta dividida en 3 unidades didacticas, que a continuacién se definen y desarrollan.

Unidad didactica I. Tacticas escritas

Tema 1.

Tema 2.

Tema 3.

Tema 4.

La redaccién en las RRPP. Objetivos de la redaccién. Objetividad en las RRPP. Consis-
tencia en las RRPP. Estilo en la redaccion.

Boletines informativos, periddicos y revistas. Roles de la publicacién. Formatos en las
publicaciones. Caracteristicas, publicos y teméticas. Programacion de la produccion.
Folletos, manuales y correo directo. Folletos informativos, manuales y glosarios. For-
matos de los folletos, manuales y glosarios. Importancia de los medios controlados.
Dossier de Prensa. Estructura del dossier de prensa. Elementos del dossier de prensa.

Unidad didactica Il. Tacticas on-line

Tema 5.
Tema 6.

Tacticas escritas en Internet. Sitios webs corporativos. Gabinetes de prensa virtual.
Técnicas de generacion de informacién de soporte hipertextual. Caracteristicas de los
e-boletines. Caracteristicas de otras técnicas de contacto de las organizaciones: e-mails,
chats, foros, weblogs.

Unidad didactica IV. Tacticas grupales

Tema 9.

Tema 10.

El coaching como elemento estratégico en la empresa. El coaching directivo. Elemen-
tos necesarios del proceso de coaching. Objetivos del desarrollo profesional.

El rol de coordinador de grupos. Roles especificos del coordinador de grupos. Caracte-
risticas esenciales de los grupos. Tipos de roles desempenados en los grupos. Tipos de
grupos. Clasificacion de las técnicas de grupos en las organizaciones. Uso correcto de
las técnicas de grupo. Técnicas de grupo en las organizaciones.
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Programa de la ensefianza practica
Actividades préacticas a realizar:

Acciones de Relaciones Publicas escritas.
Acciones de Relaciones Publicas orales.

Metodologia

La metodologia que se aplica a la asignatura Estrategia de las Relaciones Publicas contempla la ex-
posiciéon de los aspectos tedricos de las diferentes herramientas comunicativas. Ademas, la adqui-
sicion de destrezas en la produccion de los contenidos informativos de las organizaciones, en tér-
minos de los objetivos comunicacionales internos y externos. Por otra parte, mediante la realizacion
de diversas actividades précticas de refuerzo se afianza la aplicacion de las técnicas de comunica-
cion escrita y expresion oral.

Los recursos que se utilizan en el desarrollo de la asignatura son: aulas APl con conexion a Internet,
retroproyector, dinamicas grupales y exposiciones orales.

Recomendaciones de estudio

Sistema de estudio: se pretende que el alumno desarrolle de forma autogestionaria una lectura
comprensiva de los materiales de la asignatura, de tal manera que los conocimientos adquiridos se
reflejen los trabajos de integracién de la asignatura (acciones de Relaciones Publicas).
Conocimientos béasicos: redaccion — conocimientos sobre comunicacion integral — publicos — capa-
cidad expresiva oral y escrita.

Sistema de evaluacion

Presencialidad

Se considera necesaria la asistencia a todas las clases programadas ya tengan éstas caracter ex-

clusivamente tedrico, practico o mixto. Aquéllos alumnos que no alcancen el 60% de asistencia al

finalizar la asignatura no cumplirdn con los criterios de Evaluacién Continua y:

a) Se tendran que presentar a un Examen Global, que comprendera la totalidad de la materia, ade-
maés del trabajo o actividades que el profesor determine necesarios para superar la asignatura.

b) Los resultados académicos obtenidos en cualquiera de las pruebas realizadas no seran tenidos en
cuenta en ningun caso.

Tipo de examen y porcentaje

— Parcial

Tipo de examen: escrito, en forma de desarrollo conceptual y de opciones multiples. Constara de dos

partes. Una parte tedrico—practica (50% de la nota del examen) y una parte teérica (50% de la nota

del examen).

Nota de corte para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 30%.

— Global

Se compone de las siguientes partes:
3. Recuperacion de los parciales. Se presentaran soélo aguellos alumnos que no hayan aprobado
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el primer parcial, que quieran subir nota o que no lleguen al 60% de asistencia. Escrito, en for-
ma de desarrollo conceptual y de opciones multiples. Constara de dos partes: una parte teori-
co—practica (50% de la nota del examen) y una parte tedrica (560% de la nota del examen).

Nota de corte para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 30%.

4. Final: escrito, en forma de desarrollo conceptual y de opciones multiples. Constara de dos par-
tes. Una parte tedrico—practica (50% de la nota del examen) y una parte tedrica (60% de la no-
ta del examen).

Nota de corte para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 30%.

Trabajos y ejercicios

Porcentaje sobre la nota final: 40%.

Para superar este apartado es necesario sacar un 5.

Evaluacion continua

La nota final de los alumnos matriculados en la modalidad de Evaluacion Continua estard compuesta
por los apartados siguientes: Parcial 1, Examen Global y Trabajos / Practicas.

Evaluacion en recuperacion

En el caso de los alumnos de Recuperacién de anos anteriores su evaluacién constara de un exa-
men con un porcentaje del 100% sobre la nota final.

— Exigencias previas al examen de recuperacién (Dic., Feb.—Jun., Sep.)

Evaluacion de septiembre

Aquellos alumnos de Evaluacion Continua que no hayan superado con un 5 alguna de las partes
que conforman la nota final (exdmenes parciales, examen final, ejercicios—trabajo) tendran que pre-
sentarse en septiembre Unicamente con la no superada. Excepto los que no tengan un 60% de
asistencia, que tendrén que presentarse de todo en caso de no aprobar la convocatoria oficial de
junio.

En caso de no superar la asignatura, pasaran a dirigirse por la normativa de alumnos de Recupera-
cion de anos anteriores (ver parrafos precedentes).

Actividades complementarias
Promover la asistencia a eventos de Relaciones Publicas donde observen la realidad practica de lo
estudiado en la asignatura.

Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

GRUNIG, J. E. y HUNT, T. Direccién de Relaciones Publicas. Barcelona: Editorial Gestidon 2000,
2000.

SEITEL, F. Teoria y practica de las Relaciones Publicas. Madrid: Pearson Educacion S.A., 2002.

XIFRA, J. Teoria y estructura de las Relaciones Publicas. Madrid: McGraw-Hill Interamericana de Es-
pana, S.A.U., 2003.
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Bibliografia complementaria

AGEE, W. K., AUTT, P. H. y WILCOX, A. Relaciones Publicas. Estrategias y tacticas. Addison-Wes-
ley, 2000.

ALVAREZ, T. y CABALLERO, M. Vendedores de Imagen: Los retos de los nuevos gabinetes de co-
municacion. Paidés, Papeles de Comunicacion, 1997.

BOCCO NIETO, M. “La irrupcion de los e-boletines gratuitos en las organizaciones desde la pers-
pectiva del DirCom". En El Comunicador Digital. 121-148, Quaderna Editorial, 2004

CUTLIP, S. y CENTER, A. Relaciones Publicas eficaces. Barcelona: Gestiéon 2000 S.A., 2001.

LAERMER, R. y PRICCINELLO, M. Relaciones Publicas: ataque integral. México: McGraw Hill In-
teramericana, 2003.

NUNEZ, T. y LOSCERTALES, F. £/ grupo y su eficacia: técnicas al servicio de la direccién y coordi-
nacion de grupos. Barcelona: Editorial EUB, 1997.

VILLALONGA, M. y FERNANDEZ AGUADO, J. Progreso directivo y coaching empresarial. Madrid:
Ediciones Internacionales Universitarias, 2005.

WILCOX, D., AUTT, P., AGEE, W. y CAMERON, G. Relaciones Publicas: estrategias y tacticas. Ma-
drid: Pearson Educacién, S.A., 2000.
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OPINION PUBLICA
Obligatoria 5.5 créditos 4° curso Primer semestre

Relacion con los objetivos de la titulacion

Esta asignatura aporta los criterios y herramientas para analizar de forma critica, asi como evaluar
y desarrollar procesos comunicativos persuasivos a través de los medios. Se pretende, por ello,
fomentar el interés del egresado por las cuestiones politicas en relacién con la comunicacion,
con el fin de ampliar sus perfiles profesionales hacia aquellos ambitos vinculados con el aseso-
ramiento politico: coordinador de estrategias de comunicacién politica, disefador de campanas
electorales, redactor y productor de documentales y reportajes politicos, comentarista o reporte-
ro politico, gabinetes de comunicacién e instituciones politicas y publicas, asesor de imagen y de
campanas, etc.

Relacion con las competencias del egresado

En sintonia con las competencias del egresado de los estudios de Periodismo, esta asignatura tiene
como principal objetivo despertar el interés por las cuestiones de actualidad politica y sus cambios
en cualquiera de sus dmbitos territoriales, &reas tematicas y medios de comunicacion, enfatizando
sobre todo la capacidad analitico—critica del estudiante y la reflexion sobre el quehacer periodistico.

Relacion con otras materias

La asignatura esté directamente relacionada con las aproximaciones conceptuales propias de la co-
municacion.

planificada que se ofrecen en el estudio de la Comunicacion Institucional y de Empresas e Imagen
Corporativa, asi como con las materias que abarcan cuestiones metodoldgicas sobre el impacto me-
diatico, tales como Efectos y Técnicas de Investigacion en Comunicacion de Masas.

Objetivos especificos de la asignatura

El objetivo que pretende alcanzar la asignatura es preparar al comunicador para comprender y ana-
lizar los comportamientos politicos a través de los medios. Para ello se introducira al estudiante en
el ambito de la investigacién de las relaciones entre comunicacién y politica y, mediante el estudio
de casos practicos, se le entrenaréa en las estrategias de comunicacion politica y de marketing poli-
tico para la gestion de imagen y del mensaje de las instituciones politicas.

Programa de la ensenanza tedrica
La asignatura comprende un total de 5,5 créditos (3,5 tedricos y 2 précticos). Estéa dividida en cinco
unidades didacticas conceptuales.

Unidades didéacticas

Tema 1. ¢Qué es la comunicacion Politica?. La relacién entre la politica y la comunicacion. Los
intentos de definicién de la Comunicacién Politica. Los actores y los contenidos de la co-
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municacion politica. Las areas de estudio de la comunicacién politica. Los modelos pa-
ra el estudio de la Comunicacioén Politica. El estado actual de la Comunicacién Politica.

Tema 2. La Comunicacion Politica en las Campanas Electorales: el Marketing Politico. Evolucion
del marketing politico. Fases de elaboracién la estrategia del plan de campana. Elec-
cién del candidato perfecto. El andlisis del contexto. Elaboraciéon del mensaje electoral.
Recursos para comunicar el mensaje electoral. Los sondeos electorales. Comporta-
miento electoral de los votantes. Las peculiaridades de las campanas locales.

Tema 3. La Comunicacion Politica de las instituciones. Técnicas para la comunicacion del men-
saje politico de las instituciones. Infraestructuras comunicativas de las instituciones:
oficinas y gabinetes de comunicacion. Estrategias de la comunicacién de la imagen de
los partidos politicos. Estrategias de la comunicacién de la imagen presidencial. Estra-
tegias de la comunicacion de la imagen del Parlamento. Estrategias de la comunicacion
de la imagen de la Justicia. La Comunicacion institucional en situaciones de crisis.

Tema 4. La mediacién del mensaje politico. ¢ Qué interesa a los medios de comunicacion de la
politica? La relacién entre politicos y periodistas. El anélisis de las actitudes profesiona-
les de los periodistas ante la noticia politica. La cobertura de la informacién politica.

Tema 5. Los efectos de las estrategias de comunicacién politica en los ciudadanos. Principales pa-
radigmas de la investigacion sobre los efectos. Los efectos de los debates electorales.
Los efectos de los anuncios politicos en television. Los efectos de las noticias politicas.
Los efectos de los nuevos medios. Los efectos de la comunicacion politica en la partici-
pacién y el compromiso civico. Los efectos de la imagen presidencial en los ciudadanos.

Metodologia

Se utilizard una metodologia docente que alternara explicaciones conceptuales con anélisis de ca-
s0s practicos concretos que hayan tenido mayor resonancia en los medios. Se utilizara el sistema
de proyeccién de presentaciones en ordenador que, antes del comienzo de la asignatura, se entre-
gara en formato impreso a los estudiantes. El material que se entrega al estudiante incluye los es-
quemas correspondientes a cada una de las explicaciones teméticas que se han abordado en las cla-
ses, asi como una relacion de articulos complementarios. Se utilizara el campus virtual para difun-
dir todos estos materiales, asi como para informar de los resultados que se obtengan en las prue-
bas realizadas durante el curso.

Recomendaciones de estudio

Para cursar esta asignatura se recomienda, en primer lugar, la asistencia a clase. Asimismo, el es-
tudiante deberé abordar el estudio de las unidades didacticas haciendo uso de todo el material que
el profesor ofrece, incluyendo la lectura de los articulos complementarios que se entregan, con el
fin de mejorar la comprensién de cada uno de los temas que se analicen en clase. Con todo, a mo-
do de recomendacion, se considera que la dedicacién que debe realizar un estudiante para un buen
seguimiento de la asignatura sera de cuatro horas semanales (dos horas de trabajo en clase y dos
horas de trabajo personal).
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Sistema de evaluacion

El sistema de evaluacién se basa en un seguimiento continuo de la evolucién del alumno tanto en

la adquisicién de conocimientos tedricos como practicos.

La calificacion final de la asignatura se obtendra de promediar la evaluacion de los siguientes pardmetros:

— Examen parcial: 30% que consistird en diversas preguntas tipo test (que se calificardn con el
60% de la nota del examen) que habra que superar para poder corregir una pregunta de tipo desa-
rrollo (que sumara el 40% restante). Las preguntas incorrectas restaran un 25% de las correctas.
Para aprobar este examen serad necesario obtener una calificacion de 5.

— Examen tedrico final: supondra el 40% de la nota final que consistird en diversas preguntas tipo
test (que se calificardn con el 60% de la nota del examen) que habra que superar para poder co-
rregir una pregunta de tipo desarrollo (que sumara el 40% restante). La nota de corte en el exa-
men final de 5.

— Trabajo practico: 30% de la nota final. Nota de corte de 5.

— El'lalumno debera tener superada tanto la parte tedrica como la parte practica en la convocato-
ria de junio y también, en su caso, la de septiembre, para poder aprobar la asignatura.

Resumen:
Evaluacién continua: examen parcial: 30%; examen final: 40%; trabajos practicos: 30%.
Evaluacion de septiembre: examen final: 100%.

Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

CANEL, M.J., Comunicacion de las Instituciones Publicas, Tecnos, Madrid, 2007.

CANEL, M.J., Comunicacion politica. Un guia para su estudio y practica, Tecnos, Madrid, 2006.

Bibliografia complementaria

ARCEQ, J.L., Cémo ganar una elecciones: Tratamiento tedrico y practico de la imagen de los politi-
cos, Fomento de bibliotecas, Madrid, 1982.

DEL REY, J., Comunicacion politica, Internet y Campanas electorales: de la teledemocracia a la ci-
berdemocr@cia, Tecnos, Madrid, 2007.

GAUTHIER, G. GOSSELIN, A. y MOUCHON, J. (comps), Comunicacién y politica, Gedisa, Barcelo-
na, 1998.

KAID, L.L., (ed), Handbook of Political Communication Research, Lawrence Erlbaum Associates,

New Jersey, 2004.

LUQUE, T., Marketing politico. Un andlisis del intercambio politico, Ariel, Barcelona, 1996.

MAAREK, P., Marketing politico y comunicacién, Paidés Comunicacién, Barcelona, 1997.

SALGADO, M.L., Marketing Politico. Arte y Ciencia de la persuasion en democracia, Paidos, Pape-
les de la Comunicacion, Barcelona, 2002.

SANCHEZ ALONSO, O. El servicio postventa de la politica. Légica publicitaria, mercadotecnia poli-
tica y repercusiones democraticas, Publicaciones Universidad Pontificia de Salamanca, Salaman-
ca, 2005.
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SANCHIS, J.L., Cémo se gana el poder, Espasa Calpe, Madrid, 1996.

SWANSON, D. y NIMMO, D., New Directions in Political Communication, Newbury Park, Sage,
1990.

SWANSON, L. y MANZINI, P, Politic, Media and Modern Democracy : An international study of in-
novation in electoral campaigns and their consequences, Praeger, New York, 1996.

ZAMBRANA, J., La politica en el laberinto, Tusquets, Barcelona, 2003.

ZAMORA, R., (Coord.). El candidato marca. Cémo gestionar la imagen del lider politico, Fragua, Ma-
drid, 2009.

Web relacionadas
(http://www.psoe.es/home.do)
(http.//www.ou.edu/pccenter/)
(http://www.pp.es/index.asp)
(http.//www.comunicacionelectoral.com/)
(http://www.ipdi.org/)
(http.//e—lecciones.net/)
(http://comunicacionpolitica.blogspot.com/)
(http.//www.compolitica.com./)
(http://www.la-moncloa.es/default.htm)

PROTOCOLO Y RELACIONES INSTITUCIONALES
Obligatoria 6.0 créditos 4° curso Primer semestre

Relacion con los objetivos de la titulacion

La asignatura participa de los objetivos de la titulacidn en cuanto a que posibilita la capacitacién del
alumno para disefar y elaborar estrategias de comunicacion y relaciones publicas. Los conocimien-
tos en protocolo son especialmente valorados en las Administraciones Publicas, que suelen contar
con departamentos especificos en este &mbito, asi como en las empresas privadas y otras institu-
ciones como las universidades, clubes deportivos, etc., que, si no cuentan con departamentos con
esta denominacién, suelen integrar a los profesionales con esta formacién en los de relaciones pu-
blicas, comunicacion, marketing o publicidad.

Relacion con las competencias del egresado

El licenciado en publicidad y RR.PP. tendré la posibilidad de trabajar no solo en agencias de publici-
dad, sino en gabinetes de RR.PP,, Protocolo, Direccién de comunicacién o incluso creando sus pro-
pias empresas de asesoria en comunicacion e imagen. En todos estos casos serén necesarios los
conocimientos sobre organizacion de eventos e imagen, para los que esta asignatura les prepara.
Siguiendo los parédmetros establecidos por la ANECA en el Libro Blanco de las Titulaciones de Cien-
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cias de la Comunicacioén, podriamos apuntar que las competencias mas significativas desarrolladas
en esta asignatura son las siguientes:

Competencias disciplinares
— Conocimiento tedrico y practico del protocolo y de sus procesos y estructuras organizativas.

— Estudio de los métodos y técnicas especificas para la toma de decisiones en las areas de las re-
laciones publicas, especificamente en la organizacién de actos, en las empresas e instituciones.
— Estudio de las estrategias y procesos encaminados a la creacion y realizaciéon de mensajes vincu-

lados a los actos protocolarios.

— Conocimiento de la ética y deontologia profesional del protocolo asi como de su ordenamiento juridi-
co, que afecta tanto a la practica y a la conducta ética que debe presidir el quehacer del profesional.
— Conocimiento de la gestion de las areas funcionales de la comunicacién en relacion con el esta-
blecimiento de precedencias, presidencias y actos publicos en general, vinculados al drea de las

relaciones publicas en la empresa publica y privada.

Competencias profesionales (saber hacer)

— Capacidad y habilidad para ejercer como profesionales que se encargan de la atencién al cliente
en el campo de las Relaciones Publicas y el Protocolo, asistiéndole de manera continuada antes,
durante y después de la realizacion de sus acciones de comunicacién, prestando asesoramiento
en temas relativos al establecimiento de precedencias, presidencias y actos publicos en general.

— Capacidad y habilidad para responsabilizarse del drea de protocolo de un organismo o empresa. Su
labor se fundamenta en desarrollar todas las acciones necesarias para la celebracion de todo tipo
de eventos, publicos y privados, proyectando en cada caso la mejor imagen posible de la institucion.

— Capacidad y habilidad para establecer un manual interno de protocolo institucional y de empresa,
desarrollando aspectos como la elaboracién de invitaciones, la ordenacion de presidencias, el es-
tablecimiento de precedencias internas y de los distintos publicos de la institucion, organizacién
de viajes, regalos institucionales, etc.

Relacion con otras materias

El protocolo pertenece al area de investigacién de las relaciones publicas y de hecho es una herramienta
dentro de las politicas de comunicacion de una organizacion con sus publicos. Formaria parte del gru-
po de asignaturas de la titulacion especificamente orientadas al &mbito de las relaciones publicas, co-
mo Introduccién a la Publicidad y RR.PP,, Teoria de las RR.PP,, Estrategias de las RR.PP,, asi como con
otras materias como la de Comunicacién Institucional y de Empresa de la licenciatura en Periodismo.

Objetivos especificos de la asignatura

El protocolo en la actualidad esté lejos de la visién anticuada que lo relacionaba casi exclusivamente con
las buenas maneras y el arte de comportarse en publico. Hoy en dia, se le considera como una herra-
mienta bésica de comunicacién institucional, formada por un conjunto de técnicas, normas y tradicio-
nes mediante las cuales deben organizarse los diferentes actos en cualquier &mbito con la finalidad de
beneficiar la proyeccion externay la imagen de la institucion, asi como sus relaciones con sus publicos.
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El objetivo de esta asignatura es dotar a los alumnos de los conocimientos bésicos para poder desa-
rrollar eficazmente las labores del profesional del protocolo en el &mbito institucional.

Programa de las ensenanzas teodrico y practico

Los créditos de esta asignatura se dividen en 3 tedricos y 3 précticos. Las practicas se integran en
el desarrollo tedrico de la asignatura de forma complementaria, segln se vaya avanzando en los dis-
tintos blogues tematicos, como se desarrolla a continuacion.

Bloque I: Fundamentos del protocolo y su relacion con el ambito de la comunicacion

institucional

Leccion 1. El protocolo espafol oficial: definiciones, reglas de oro y normas fundamentales.

Leccidon 2. La organizacion de un acto protocolario: fases, programa y carteleria.

Leccion 3. La percepcion actual del protocolo y las relaciones institucionales. Funciones y criterios
bésicos en la actuacién del Departamento de Protocolo.

Practica I. Elaboracién del proyecto de un acto oficial publico.

Bloque lI: La presencia del protocolo en distintos dmbitos y sectores

Leccion 4. La seguridad en el Protocolo: disefo de caravanas, dispositivos, control de accesos, etc.

Leccion 5. Protocolo en el Deporte.

Leccién 6. Protocolo universitario: Precedencias y tratamientos. El traje académico y las medallas.
Actos propios de la Universidad.

Practica Il. Organizacién de un acto académico.

Bloque lll: El nuevo protocolo de empresa. La aparicion del protocolo mixto

Leccion 7. Necesidad y aparicion del nuevo protocolo de empresa: el protocolo mixto. Dife-
rencias en las precedencias con respecto a la normativa oficial.

Leccion 8. Actos propios de empresa: disefio y ejecucion.

Leccién 9. El manual interno de empresa.

Bloque IV: Protocolo social y buena educacion. Etiqueta y organizacion de comedores

Leccion 10. Las comidas y banquetes. Técnicas de organizacion. Tipos de mesas y protocolo en las
comidas.

Leccion 11. La imagen personal y el vestuario (etiqgueta masculina y femenina).

Leccién 12. El trato social. Educacién y cortesia. Reglas practicas.

Metodologia

La parte tedrica se desarrollara con la ayuda del Power Point, y para el examen entrard la materia vis-
ta en clase, asi como el material que se dejaré en fotocopiadora para ampliar conocimientos. El
aprendizaje teodrico ird acompafado de numerosas practicas realizadas en clase, implicando a los
alumnos, cuando sea posible, en la organizacién de actos oficiales y acontecimientos que tengan lu-
gar en la universidad y fuera de ella.
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Recomendaciones de estudio

Los alumnos no tienen que tener conocimientos previos en la materia. Para la adquisicion comple-
ta de los conocimientos son muy importantes las practicas, tanto las realizadas en clase, como las
que se envian para casa, por lo que es muy importante la asistencia a clase.

Sistema de evaluacion

Evaluacion continua

Examen final: 30%; examen parcial: 40%; trabajos y précticas: 30%.

Tipo de examen para el parcial y el final: escrito, en forma de desarrollo conceptual y de opciones
multiples. La nota final seré la media de las dos partes.

Nota de Corte en cada una de las partes (parcial, final y trabajos/practicas):5.

Evaluacion en recuperacion

En el caso de los alumnos de Recuperaciéon de afos anteriores su evaluacion constara de un exa-
men, con un porcentaje del 100% sobre la nota final.

Evaluacion de septiembre

Aquellos alumnos de Evaluacion Continua que no hayan superado con un 5 alguna de las partes que
conforman la nota final (examen parcial, examen final, ejercicios—trabajo) tendran que presentarse
en septiembre Unicamente con la no superada. Excepto los que no tengan un 60% de asistencia,
que tendran que presentarse de todo en caso de no aprobar la convocatoria oficial de Junio.

En caso de no superar la asignatura, pasaran a dirigirse por la normativa de alumnos de Recupera-
cion de anos anteriores (ver parrafos precedentes).

Actividades complementarias

Se aconseja a los alumnos participar en la organizaciéon de los actos de la universidad y asistir a los
congresos y jornadas especificas sobre protocolo que se realizardn durante el curso dentro y fuera
de la universidad.

Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

DE URBINA, J. A. El arte de invitar. Su protocolo. Barcelona: El Ateneo, Barcelona 1991.

GALINO NIETQ, F. Del Protocolo Ceremonial, Universitario y Complutense. Madrid: Ed. Humanitas, 1999.

LOPEZ NIETO y MALLO, F. Manual de Protocolo. Madrid: Ed. Ariel, 1997.

MARIN CALAHORRO, F. Fundamentos del Protocolo en la comunicacién institucional. Madrid: Ed.
Sintesis, 1997.

OTERO ALVARADO, M. T. Teoria y Estructura del Ceremonial y Protocolo. Sevilla: Ed. Megablum,
2000.

Bibliografia complementaria

BARQUERO CABRERO, J. D. El libro de Oro de las Relaciones Publicas. Barcelona: Ed. Gestién
2000, S.A., 1996.

HERNANDEZ MARTINEZ, S. El protocolo institucional en el &mbito publico y privado II. Actas de las
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Jornadas profesionales de protocolo. Murcia: Servicio de Publicaciones de la Universidad Catdlica
San Antonio, 2005.

HERNANDEZ MARTINEZ, S. Estado actual de los departamentos de protocolo en la universidad es-
panola. Actas del VV Congreso Internacional de Protocolo. Madrid: Ediciones Protocolo, 2004.

HERNANDEZ MARTINEZ, S. Los gabinetes de protocolo como elemento imprescindible para po-
tenciar la imagen de empresas e instituciones. Actas del | Foro de investigacion europea en Co-
municacion. Ciclo de Otono de la Facultad de Ciencias de la Informacidn de la Universidad Com-
plutense. Madrid: Servicio de Publicaciones de la UCM, 2001.

LOPEZ NIETO y MALLO, F. Legislacién de Protocolo. Madrid: Ed. Dickinson, 1999.

MARCHESI, A. R. El Protocolo hoy. Madrid: El Pais Aguilar, 1993.

MARIN CALAHORRO, F. Protocolo y comunicacién. Barcelona: Ed. Bayer Hnos. S.A., 2000.

SANJUAN MONFORTE, J. C. Introduccién al Protocolo Oficial del Reino de Esparia y de la Unién Eu-
ropea. Ed. Unién Eléctrica Fenosa, 2001.

SOLE, M. Protocolo y empresa. Barcelona: Ed. Planeta, 1998.

VV.AA. El arte del saber Estar. Enciclopedia practica de buenas maneras y protocolo, 6 vols. Ovie-
do: Ediciones Nobel.

Webs relacionadas

—PROTOCOLO Y ETIQUETA. Normas y legislacion [en lineal.
<http://www.protocolo.org/gest_web/proto_Portada.pl> [Consulta: 23-07-08].

— PROTOCOLO, foreign affairs & lifestyle. Articulos y normativas sobre protocolo [en lineal.
<http.//www.protocolo.com.mx> [Consulta: 23-07-08].

— ESCUELA SUPERIOR DE PROTOCOLO Y RELACIONES INSTITUCIONALES. Oferta académica
de postgrados oficiales en protocolo y asesoria de imagen [en lineal.
<http//www.ucam.edu/escuela/protocolo> [Consulta: 23-07-08].

— EL CUADERNO DE PROTOCOLO. Formacién en protocolo [en lineal.
<http://www.protocolodigital.es> [Consulta: 23-07-08].

TRABAJO FIN DE CARRERA
Obligatoria 10.0 créditos 4° curso Anual

Relacion con los objetivos de la titulacion

La asignatura de Trabajo Fin de Carrera trata de ser la culminacion de la formacion académica de los
estudiantes de Publicidad y Relaciones Publicas. Se trata, ante todo, de profundizar en la investigacion
en algun campo concreto del &mbito publicitario o las relaciones publicas mediante la elaboracion de
un trabajo en equipo. En concreto, el TFC estd orientado a realizar un trabajo de investigacién sobre es-
trategias de comunicacion, marketing, publicidad, relaciones publicas y planificacién de medios, con
lo que se desarrollan ambas capacidades, la investigacion académica y el trabajo practico en grupo.
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Relacion con las competencias del egresado

La competencia directa que trata de fomentar esta asignatura es la de la reflexion, anélisis critico y
profundizacién en un campo especializado de las ciencias de la comunicacién, en la que el alumno,
recogiendo la formacion global recibida durante la carrera, sea capaz de adentrarse y de encontrar
y analizar sistematicamente la realidad, algo que le serd Util en su vida profesional, no sélo por el co-
nocimiento mas detallado de un campo de conocimiento, sino por la experiencia de un acercamiento
activo a la realidad cientifica y profesional.

Del mismo modo, a través de la realizacion de grupos de trabajo, se trata de fomentar la capacidad
de trabajo en equipo —algo muy valorado en el mundo de la empresa actual- en todas las fases del
proceso de investigacion: la eleccion del tema, el reparto de los materiales y funciones, la redaccion
y la defensa del trabajo.

Relacion con otras materias

La asignatura de TFC pasa por ser la culminacién de la formacion académica especifica del estudiante
de publicidad, con lo que la relacion con el resto de asignaturas de la titulacion es obligatoria. En ese
sentido, el estudiante, que ya ha recibido la formacién en todos los campos posibles de la Publici-
dad y Relaciones Publicas, elige un campo concreto en el que sitla sus preferencias profesionales
para los préoximos anos, a partir de la informacién recibida durante el Grado.

Objetivos especificos de la asignatura

Los objetivos principales de la asignatura son los siguientes:

Por un lado, se busca que el alumno desarrolle el sentido critico tanto en el andlisis de la realidad co-
mo en sus aportaciones. Por otro lado, se pretende estimular en el alumno la inquietud por el co-
nocimiento, por la busqueda de fuentes de informacién y por el trabajo en equipo de modo que se
fomenten asi sus capacidades profesionales.

Programa de la ensefianza tedrica

A desarrollar durante el curso a partir de la linea de trabajo y el &mbito de estudio del grupo de es-
tudiantes.

Programa de la ensenanza practica

A desarrollar durante el curso a partir de la linea de trabajo y el dmbito de estudio del grupo de es-
tudiantes.

Metodologia

El profesor expondra al comienzo de la asignatura las caracteristicas y plazos del Trabajo, asi como
las grandes lineas tematicas en torno a las cuales los alumnos pueden realizar sus trabajos.

A partir de ese momento, y hasta la finalizacién de la asignatura, el profesor organiza con cada gru-
po de trabajo un calendario de sesiones en las que se iran desarrollando cada uno de los aspectos
necesarios para la elaboracion del trabajo, se repartirdn las tareas, se organizaran los contenidos, de
fijarén los plazos y se ird evaluando los profesos en cada fase.

Con respecto a este Ultimo punto cabe destacar que es obligatoria la asistencia tanto a las clases
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tedricas como a las tutorias de grupo, cuyo calendario sera notificado con suficiente antelacion y de
obligado cumplimiento. El profesor se reunird con cada equipo al menos una vez al mes desde no-
viembre. En las primeras sesiones de trabajo tendran lugar las clases tedricas en las que se abor-
darén temas como la motivacion, tipos de trabajos, redaccion de hipotesis, objeto de estudio, obje-
tivos, como seleccionar los temas (viabilidad), preindices, indices, fuentes, estructura, sistematici-
dad, citacion de fuentes...

Llegado el momento, el profesor decidira si el trabajo merece acudir a Tribunal y, en ese caso, el gru-
po deberéa preparar una exposicién con la informacion fundamental sobre el mismo y respondera a
todas las criticas y aportaciones que decidan hacer los miembros del Tribunal, quienes decidiran la
nota final del TFC.

La extension del trabajo no estéa definida, aunque se recomienda la redaccion de trabajos breves que
deberan entregarse mecanografiados y con una extensién recomendable de no més de 50 paginas
por alumno incluido el aparato critico, grafico y documental. La defensa de las investigaciones se ha-
rd en grupo e intervendran todos los miembros del equipo. Podra tener un caracter formal-acadé-
mico o de presentaciéon empresarial dependiendo de las necesidades del proyecto.

Recomendaciones de estudio
Es necesaria la formacion de grupos de trabajo de entre cuatro y cinco personas.

Sistema de evaluacion

Presencialidad: Siempre habra que asistir al calendario de reuniones organizados desde la direcciéon
de la asignatura.

Evaluacion continua: exposicion final: 50% y sesiones tutorizadas: 50%.

Evaluacién de septiembre: Exposicion final y trabajo: 100%.

Evaluacion en recuperacion: Exposicién final y trabajo: 100%.

Materiales necesarios
No existen exigencias mas alla de las necesarias.

Actividades complementarias
Se irén perfilando durante el curso.

Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

CASTRO POSADA, J. A., Metodologia de la investigacion. Salamanca: Amaru, 2001.

ECO, U.: Cémo se hace una tesis: técnicas, procedimientos de estudio, investigacion y escritura, Ge-
disa, Barcelona, 1997.

PINUEL, J.L.: Metodologia general, Sintesis, Madrid, 1999.

TAYLOR, S.J.: Introduccién a los medios cualitativos: la busqueda de significados, Paidés, Barcelo-
na, 2000.

VALOR YEBENES, J.A.: Metodologia de investigacion cientifica, Biblioteca Nueva, Madrid, 2000.
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Bibliografia complementaria
La bibliografia complementaria depende del &mbito de estudio en el que trabaje el grupo, por lo
que, al comienzo de las sesiones se ird detallando para cada caso.

Web relacionadas
Portal de la Comunicacion (INCOM): (www.portalcomunicacion.com/esp/home.asp)

h4 UNIVERSIDAD CATOLICA SAN ANTONIO



LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

OPTATIVAS

COMERCIO ELECTRONICO
Optativa 6.0 créditos Primer semestre

Relacion con los objetivos de la titulacion

La asignatura de Comercio electréonico pretende desarrollar en los alumnos egresados los siguien-
tes aspectos:

Objetivos cognitivos tales como dominar las formas de comunicacion, tanto comercial como rela-
cional, abordadas por las empresas en los entornos electrénicos.

Objetivos actitudinales, como fomentar la actitud de blusqueda e investigacion.

Objetivos procedimentales, tales como el consumo de informacion especializada y el fomento de lectu-
ras profesionales encaminadas a configurar un hdbeas tedrico y practico que le ayude a desenvolverse den-
tro de la actual situacién mediatica y comercial en la que nos han sumido las infraestructuras digitales.

Relacion con las competencias del egresado

Siguiendo los pardmetros establecidos por la ANECA en el Libro Blanco de las Titulaciones de Cien-
cias de la Comunicacion, podriamos apuntar que las competencias mas significativas desarrolladas
en esta asignatura son las siguientes:

Competencias disciplinares

— Conocimiento y estudio de los procesos de marketing relacional e interactivo: técnicas especifi-
cas, posicionamiento, segmentacion, procedimientos de andlisis, etc.

— Conocimiento de la gestion de las &reas funcionales de la comunicacion corporativa interactiva en
la empresa publica y privada.

— Conocimiento y aplicacion de las tecnologias y de los sistemas utilizados para procesar, elaborar
y transmitir la comunicacion comercial de una empresa en entornos interactivos.

— Conocimiento del impacto social de las tecnologias informativas y de la comunicacién contempo-
ranea, en los entornos empresariales.

Competencias profesionales (saber hacer)

— Capacidad y habilidad para utilizar las tecnologias y técnicas comunicativas, en los distintos medios
o sistemas mediaticos combinados e interactivos (multimedia), especialmente para aplicarlas al
mundo de la comunicacién, con especial énfasis en la creacién de nuevos soportes para la comu-
nicacion de la empresa con todos sus stakeholders.
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Relacion con otras materias

Podemos establecer una doble vertiente en la conexion curricular de la asignatura de Comercio

Electrénico con el resto de materias: por un lado, una relacion horizontal con Produccién y Disefio
Multimedia y Canales de Comercializacién y Redes de Venta. Y por otro, una correspondencia ver-

tical, en mayor o menor medida, con las areas de Periodismo Digital, Publicidad y Relaciones Publi-
cas y Direccién y gestién de empresas de comunicacion.

Objetivos especificos de la asignatura
El objetivo de esta asignatura es ofrecer a los alumnos un marco tecnolégico, profesional y con-

ceptual de las nuevas tecnologias aplicadas a la comercializacién on-line, especificamente, y a su
utilizacion dentro de los planes de marketing digitales, de una forma mas genérica. De esta mane-

ra, se hara especial hincapié en aspectos tales como la evolucion del marketing tradicional (off-line)
al marketing digital; introducciéon de las nuevas tecnologias de la informacion en el marketing con-

temporaneo; estrategias comunicacionales, publicitarias, de promocién y de ventas a través de las
nuevas tecnologias de comunicacién (Internet, redes privadas para el intercambio de datos, telefo-

nia movil, Television Digital Terrestre, etc.); iniciativas que estan impulsando el comercio electréni-
co; tendencias de futuro, entre otras.

Programa de la ensenanza tedrica

El temario de la asignatura estd dividido en 6 unidades tematicas, que a continuacion se definen 'y

desarrollan:

Unidad didactica I: introduccion al comercio electronico

Tema 1.

Definicién y conceptos fundamentales del comercio electrénico.

Introduccién: Internet como medio. Negocio electrénico (e—business), comercio elec-
trénico (e-commerce) y marketing digital (e-marketing). Comercio electrénico en Es-
pana. Los 10 principales errores del comercio electrénico en Internet.

Unidad didactica Il: las NN.TT. en la practica empresarial

Tema 2.

Tema 3.

Tema 4.

Las nuevas tecnologias en Espana: aplicacion de Internet en la estrategia empresarial.
La importancia de la gestion del cliente o CRM (Customer Relationship Management).
Internet y la organizacioén. Indicadores de éxito de la estrategia de e-business. Internet
y los publicos externos: proveedores y clientes. Situacion actual del negocio electroni-
co en las empresas espanolas.

Aplicaciones préacticas de las NNTT: modelos de negocio electrénico.

Aplicaciones practicas de las NNTT en la actividad empresarial. Negocios en Internet..
Modelos de negocio.

Clasificaciéon genérica. Modelos basados en la publicidad. Modelos basados en la inter-
mediacién (cibermediarios). Modelos basados en la explotacién de la informacién. Mo-
delos basados en la venta. Modelos de fabricantes. Modelos basados en la subscripcion.
Modelos basados en la venta de contenidos a terceros. Modelos basados en las fran-
quicias. Clasificacion en funcion de cdmo se generan los ingresos.
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Tema b. Publicidad interactiva.
La publicidad interactiva. Actores del sector publicitario on—fine. Tipos de publicidad on-fine.
Tema 6. Programas de Fidelizacion.
Introduccion: la recompensa. La fidelizacién del consumidor como estrategia. Utiliza-
cién del marketing en la fidelizacion. Herramientas para la fidelizacion. La fidelizacion in-
terna: los empleados.
Programa de la ensefianza practica
La parte tedrica se verd complementada con la realizacién de una serie de actividades practicas con-
sistentes en analizar un catéalogo de sitios web con el fin de desentraiar sus caracteristicas intrin-
secas como soportes comerciales y comunicacionales.
Ademas, como trabajo final el alumno tendra que realizar la resefa de un libro relacionado con la asig-
natura.

Metodologia

El sistema de clases esta estructurado para orientar al alumno en la profundizacién de los conteni-
dos tedricos y practicos ya mencionados.

Las clases se llevaran a cabo en aulas equipadas con medios informaticos (API'S) y conexién a In-
ternet, con el fin de que puedan contrastarse los aspectos tedéricos vistos con las paginas web co-
rrespondientes de una manera répida y sencilla.

El Campus Virtual es otra herramienta de apoyo, mediante la cual los alumnos podran acceder a los
esquemas de los temas tedricos propuestos y materiales complementarios de reciente aparicion (ar-
ticulos, enlaces con sitios web...).

A comienzos de curso se informaré a los alumnos del horario de atencién al alumno y de la fecha
del examen parcial.

Sistema de evaluacion

Presencialidad

Se considera necesaria la asistencia a todas las clases programadas ya tengan éstas caracter ex-

clusivamente tedrico, practico o mixto. Aquellos alumnos que no alcancen el 60% de asistencia al

finalizar la asignatura no cumplirdn con los criterios de Evaluacién Continua y:

a) Se tendrén que presentar a un Examen Global, que comprenderé la totalidad de la materia, ade-
mas del trabajo o actividades que el profesor determine necesarios para superar la asignatu-
ra.

b) Los resultados académicos obtenidos en cualquiera de las pruebas realizadas no seran tenidos en
cuenta en ningun caso.

Tipo de examen y porcentaje

— Parcial

Escrito, tipo desarrollo. 5 preguntas. En este examen se evaluara toda la parte tedrica de la asigna-

tura vista hasta el momento de su realizacion.

Nota de corte para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 30%.

GUIA DOCENTE 2010/2011 57




LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

58

— Global
Se compone de las siguientes partes:

1. Recuperacion del parcial. Se presentaran soélo aquellos alumnos que no hayan aprobado el pri-
mer parcial, que quieran subir nota o que no lleguen al 60% de asistencia. Escrito, tipo de-
sarrollo. 5 preguntas.

Nota de corte para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 30%.

2. Final: escrito, tipo desarrollo, con una pregunta de aplicacion practica de alguno de los con-
ceptos de la asignatura.

Nota de corte media para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 40%.

Trabajos y ejercicios

Los trabajos a realizar en esta asignatura seran los siguientes:

1. Allo largo de la asignatura y en clase: anélisis de entornos web en su faceta empresarial.

2. Trabajo final: La incidencia de las nuevas tecnologias en los procesos empresariales. Lecturay re-
sefa de una monografia.

— Objetivo: analizar la repercusion mediatica y las dreas de influencia empresarial que van copando
las nuevas tecnologias.

— Individual.

— Fecha de entrega: se establecera al comienzo de las clases.

— Forma de entregarlo: impreso y en mano al profesor. No se aceptara ningun trabajo recibido por
e—mail ni fuera de la fecha establecida.

Nota de corte media para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 30%.

Evaluacion continua

La nota final de los alumnos matriculados en la modalidad de Evaluacion Continua estard compuesta

por los apartados siguientes: Parcial 1, Examen Global y Trabajos / Préacticas.

Evaluacion en recuperacion

— Exigencias previas al examen de recuperacioén (Dic., Feb.—Jun., Sep.)

En el caso de los alumnos de Recuperaciéon de anos anteriores su evaluacion constara de un Unico

examen tedrico, que comprenderéd toda la materia estudiada en el curso precedente. El porcentaje

de ponderacion sera de 100%.

Evaluacion de septiembre

Aquellos alumnos de Evaluacion Continua que no hayan superado con un 5 alguna de las partes que

conforman la nota final (examen parcial, examen final, trabajo) tendran que presentarse en Sep-

tiembre Unicamente con la no superada. Excepto los que no tengan un 60% de asistencia, que ten-

dran que presentarse de todo en caso de no aprobar la convocatoria oficial de Junio.

Todos aquellos matriculados en Evaluacién Continua que no superen la asignatura en esta convo-

catoria de Septiembre, pasaran a dirigirse por la normativa de alumnos de Recuperacion de anos an-

teriores (ver péarrafos precedentes).
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Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

ALONSO SECADES, V. y LOPEZ RIVERO, A. Coor. Nuevas tecnologias y negocios en Internet. Sa-
lamanca: Universidad Pontificia de Salamanca. Servicio de Publicaciones, 2002.

MAYORDOMO, J. L. E-marketing. Barcelona: Gestién 2000, 2003.

VW.AA. Marketing en los nuevos tiempos. Barcelona: Deusto, 2006.

WRIGHT, J. Blog marketing. México: McGraw-Hill, 2007.

Bibliografia complementaria

BIDGOLI, H. Electronic commerce. Principles and practice. California: Academic Press, 2002.

BURGOS, D.y DE-LEON, L. Comercio electrénico, publicidad y marketing. Madrid: McGraw=Hill, 2001.

DE LA RICA, E. Marketing en Internet y e-business. Madrid: Ediciones Anaya Multimedia, 2002.

DE SALAS NESTARES, M. |. La comunicacion empresarial a través de Internet. Valencia: Fundacién
Universitaria San Pablo C.E.U., Valencia, 2002.

ESCOBAR, M. El comercio electrénico. Perspectiva presente y futura en Espana. Madrid: Fundacién
Retevisién, 2000.

FERNANDEZ GOMEZ, E. Comercio electrénico. Madrid: McGraw—Hill, 2002.

FLEMING, P. y ALBERDI, M. J. Hablemos de marketing interactivo. 2% ed. Madrid: ESIC, 2000.

LEHU, J-M. Fidelizar al cliente. Marketing, Internet e imagen de marca. Barcelona: Paidos, 2001.

MOLENAAR, C. El futuro del marketing en la era post Internet. Madrid: Pearson Educacién, 2002.

NOGUERA VIVO, J. M. La bitdcora como producto ciberperiodistico y corporativo de los medios de
comunicacion: aproximacion a las relaciones de los cibermedios con la comunidad bloguer. Tesis
doctoral inédita defendida en la Universidad Catolica San Antonio de Murcia, 2006.

RAPP, S. Max—e-marketing. Madrid: McGraw-Hill Interamericana de Espana, 2002.

RODRIGUEZ ARDURA, |. Marketing.com: y comercio electrénico en la sociedad de la informacion.
Madrid: Pirdmide, 2002.

Web relacionadas

— ADLINK GROUP. AdLink Media Spain [en lineal. <http.//www.adlinkmedia.es>[Consulta: 18 de
julio de 20101.

— AECEM. Portal de la Asociacion Espanola de Comercio Electrénico y Marketing Relacional [en li-
neal. <http:;//www.aecem.org> [Consulta: 18 de julio de 2010].

— BARCELONA VIRTUAL. Dia 1. Barcelona Virtual al dia [en lineal.
<http://www.bvirtual.com/bv/index.asp> [Consulta: 18 de julio de 2010].

COMUNICACION INSTITUCIONAL Y DE EMPRESA
Optativa 9.0 créditos Anual

Relacion con los objetivos de la titulacion
La asignatura de Comunicacion Institucional y de Empresa se enmarca dentro de los objetivos ge-
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nerales de las titulaciones de ciencias de la comunicacién, desde el momento en el que se trata
de ofrecer al alumno los conocimientos tedricos mas actuales y las herramientas profesionales
més adecuadas para el ejercicio de las especificas labores del Director de Comunicacion, un car-
go de amplia implantacién en los organigramas de las empresas de todo el mundo. Ademés de las
competencias profesionales mas directas sobre la materia, se forma al alumno en la iniciativa per-
sonal, en la busqueda de soluciones a los problemas dados y al acercamiento real al mundo de al
empresa.

Relacion con las competencias del egresado

El alumno podréa desarrollar una alta capacidad critica e interpretativa de la realidad empresarial y, en
particular, de la comunicacién en el contexto de las organizaciones, una dimension cada vez mas am-
plia y méas importante en la economia de masas y de servicios. Por esta razén, y abundando en las
competencias propias de las titulaciones en las que se enmarca, el alumno se acercaré a la realidad
profesional, y lo haré desde un punto de vista reflexivo, analitico y altamente creativo, propiciando
un verdadero conocimiento critico sobre ciencia aplicada a la empresa.

Relacién con otras materias

Comunicacién Institucional y de Empresa tiene una estrecha relaciéon, en especial, con las materias
propias de las Relaciones Publicas, asi como con otras tangenciales como Gestion y Direcciéon de
Empresas de Comunicacién, Imagen Corporativa, Comunicacion Oral y Kinésica y hasta con las ma-
terias mas cercanas a la comunicacién comercial o marketing.

Objetivos especificos de la asignatura

El objetivo principal de la asignatura es que el alumno conozca y domine los conceptos y herramien-
tas propias de la comunicacion en las organizaciones, tanto en su evolucién histérica como en su re-
alidad actual, cuyo diagnéstico y estudio formara parte esencial de la parte tedrica. La otra gran par-
te tedrica se centra en las diferentes dimensiones donde es posible diversificar la actividad profesional
del comunicador, esto es, comunicacion interna, comunicacion corporativa y comunicacién comercial.
El otro gran objetivo de la asignatura tiene que ver con acercar al alumno a la préactica real en el
mundo de la empresa, aplicando directamente los conocimientos aprendidos a una organizacion
externa del entorno cercano.

Programa de la ensefianza tedrica

Unidad didactica I: La Comunicacion institucional y de empresa en el actual contexto
empresarial y social

Tema 1. Definiciones y conceptos.

Tema 2. Recorrido histérico.

Tema 3. Actualidad.

Unidad didéctica 2: Auditoria, plan y manual de comunicacion
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Unidad diddctica 3: Comunicacion interna

Tema 1. Definicién y tipos de comunicacion interna.

Tema 2. Funciones de la comunicacion interna.

Tema 3. Dimension emocional y racional en la comunicacion interna.

Unidad didactica 4: Comunicacion corporativa

Tema 1. Definicién y caracteristicas.
Tema 2. Lobby y Comunicacion.
Tema 3. Relaciones con los medios de comunicacion.

Tema 4. Patrocinio, Mecenazgo y RSC.
Tema 5. Comunicacion de Crisis.

Programa de la ensefanza practica

La parte préactica de la asignatura se corresponde con la realizacién por cada uno de los grupos de
alumnos de un Manual de Gestion de la Comunicacion que se aplique a un organizacién empresa-
rial o no lucrativa que los alumnos elijan. En este manual, los estudiantes incorporaran los conoci-
mientos adquiridos adecuéndolos a las necesidades reales de la organizacion seleccionada, todo ello
a partir de la reflexiéon y discusion en el aula por parte del profesor y el conjunto de grupos.

Metodologia

El alumno cursara los créditos tedricos con la asistencia regular a las clases y a las diferentes actividades
que se irdn proponiendo en el transcurso del ano académico. Los créditos practicos se desarrollaran, por
una parte, con los trabajos de aplicacion directa sobre la materia, que se realizaran en el propio aulay, por
otra, con el Manual de Comunicacién, que se presentard en las Ultimas sesiones de la asignatura.

Recomendaciones de estudio
Las que se vayan desarrollando durante el curso.

Sistema de evaluacion

Presencialidad

La obligatoria en la universidad.

Evaluacion continua. Tipo de examen y porcentaje

a. Parcial 1y 2—-20%. Examen tedrico préactico.

b. Examen Global — 40% Examen tedrico practico.

Trabajos y ejercicios: 40%.

Evaluacion de septiembre: Examen: 70%; trabajos y practicas del curso: 30%.
Evaluacion en recuperacion: Examen teérico—practico: 100%.

a. Evaluacién de Septiembre: 100%.

Materiales necesarios
No existen exigencias mas alla de las necesarias.
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Actividades complementarias
Se irén perfilando durante el curso.

Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

BELL, J.I. (coord.): Comunicar para crear valor, Eunsa, Pamplona, 2004.

CERVERA, A.L.: Comunicacién Total, ESIC, Madrid, 2004.

LOSADA, J.C. (coord.) Gestion de la Comunicacion en las Organizaciones, Ariel, Barcelona, 2004.
VILLAFANE, J.: Gestion profesional de la imagen corporativa, Piramide, Madrid, 1999.

Bibliografia complementaria

CANEL, M.J.: Comunicacion en las instituciones publicas, Tecnos, Barcelona, 2007.

COSTA, J.: Dircom —Online, Grupo Desing, La Paz, 2004.

LOSADA, J.C: Prensa e imagen corporativa, Publicaciones UCAM, Murcia, 2002.

LUCAS, A.: La comunicacion en la empresa y las organizaciones, Bosh, Barcelona, 1997.

SOTELO, C.: Introduccién a la comunicacion institucional, Ariel, Barcelona, 2001.

VAN RIEL, C.: Comunicacién corporativa, Prentice Hall, Madrid, 1997.

VILLAFANE, J. (ED.): La comunicacion empresarial y la gestion de los intangibles en Espana y Lati-
noamérica, Pearson, Madrid, 2008 (y ediciones desde 1999).

WESTPHALEN & PINUEL: La direccién de comunicacion, ed. El Prado, Madrid, 1992.

VVAA: Direccién de Comunicacion Empresarial e Institucional, Gestion 2000, Barcelona, 2001.

Web relacionadas

Portal Prnoticias: (www.prnoticias.com)

Comunicacion Institucional: (http.;//www.unav.es/digilab/coso)

Asociacién europea de Directores de Comunicacién: (http.//www.eacd—online.eu)
Espacio Dircom: (http.//espaciodircom.blogspot.com)

Revista de Comunicacion: (www.revistadecomunicacion.es)

Asociacion de Directores de Comunicacion: (www.dircom.org)

Villafafe & Asociados: (www.villafane.info)

Periodistas 21: (http://periodistas21.blogspot.com)

CREATIVIDAD APLICADA

Optativa 6.0 créditos Primer semestre
Relacion con los objetivos de la titulacion

Esta asignatura esta estructurada para fomentar la capacidad creativa y el dominio del lenguaje audiovi-
sual del alumno y alcanzar asf uno de los objetivos generales de la titulacidon de comunicacién audiovisual.
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Relacion con las competencias del egresado

El alumno desarrollara su capacidad de andlisis, de sintesis y de juicio critico que le ayude a la con-
ceptualizacion de los mensajes publicitarios asi como a objetivar las tareas y relacionar las causas y
los efectos.

Relacion con otras materias
Esta asignatura establece una relacion horizontal con las asignaturas de Planificacion de Medios, Cre-
atividad publicitaria, Imagen Corporativa y Estrategias de las RR.PP.

Objetivos especificos de la asignatura

La asignatura esta destinada a los alumnos de la titulacién de comunicacién audiovisual con el ob-
jetivo de completar su formacion en comunicaciéon publicitaria. Para esto se ha disefado un pro-
grama tedrico que acerque al alumno a la comprensién de los sistemas y procesos de la publici-
dad, en particular, hacia los procesos de creacion y produccion del mensaje. El alumno desarrolla-
ra durante las practicas los conocimientos adquiridos en las asignaturas de produccién para reali-
zar un spot publicitario. En grupos reducidos, los alumnos deberan producir una pieza audiovisual
publicitaria en la que ponga de manifiesto el contenido tedrico de la asignatura, a través de la ela-
boracion de los mensajes, la materializacion de un story board, la grabacién del mismo y el poste-
rior montaje.

Programa de la ensefianza tedrica

Unidad I.  Introduccién al concepto de creatividad. Definiciones y consideraciones actuales.

Unidad Il.  Agentes del proceso creativo publicitario. Equipo creativo de la agencia de publicidad.
Figuras del director de arte y del director creativo. Funciones desarrolladas.

Unidad Ill. Estrategia creativa. Copy-Strategy. Z creativa de H. Joannis.

Unidad IV. Lenguaje publicitario. Gramética publicitaria: sintactica, semantica y pragmética. Funciones
de denominacién, predicacion y exaltacion. El sistema retérico y su relacion con la publicidad.

Unidad V. La creacién de la campana publicitaria. Los elementos de la creacién: eje, concepto y
manifiesto.

Programa de la ensefianza practica
Bloque I: Conceptualizacion del mensaje
Practica 1. Seleccion del producto.
Practica 2. Elaboracion del mensaje.

Bloque II: Elaboracién de Story Board
Bloque lll: Grabacion de spot

Bloque IV: Edicion de Spot
Metodologia

La primera parte de la asignatura se desarrollaré en el aula a través de los contenidos tedricos para,
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después, en grupos reducidos, los alumnos produciran en las instalaciones del estudio de television
una pieza audiovisual publicitaria en la que ponga de manifiesto el contenido tedrico de la asignatu-
ra, a través de la conceptualizacion del mensaje, la materializacién de un story board, la grabacion
del mismo y el posterior montaje.

Sistema de evaluacion

Presencialidad: Es imprescindible la asistencia a clase para el buen aprovechamiento de la asig-
natura por cuanto las clases tedricas y practicas responden una metodologia didactica preparada par
que el alumno alcance los objetivos y competencias previstos. El alumno debe asistir al 60% de las
clases del curso para que le sean aplicados los criterios de evaluacion continua.

Tipo de examen y porcentaje

Parcial/es: 1€ Parcial. Teérico de desarrollo. (25%).

Global: Tedrico y Préctico. (25%).

Trabajos y ejercicios: Un trabajo comun con un valor de 50%.

Evaluacion continua

Parcial 1. Se considerara superado con una nota de 5 sobre 10, no siendo posible hacer medias en
notas inferiores. La superacion de este parcial elimina la materia para las sucesivas convocatorias
del mismo curso académico.

Examen Global. Comprende las materias no evaluadas desde el Ultimo examen Parcial. Se consi-
derard superado con una nota de 5 sobre 10, no siendo posible hacer medias en notas inferiores.
Caso de ser superado, se elimina la materia para la convocatoria de Septiembre. Incluye las mate-
rias del 1ery 2° Parciales para los alumnos que no hubieran superado esa/s prueba/s. Los alumnos
que tengan pendientes de superacion una o ambas de las pruebas parciales celebradas con ante-
rioridad, asf como aquéllos que deseen presentarse para subir nota, deberadn cumplimentar la parte
suspensa u objeto de mejora en la calificacion. Ademas, deberan realizarlo en su totalidad quienes
no cumplan con los requisitos de asistencia estipulados para cursar en Evaluacién Continua.
Trabajos / Practicas. Es condicion indispensable para aprobar la asignatura el superar esta materia
(nota _ 5 sobre 10). Caso de no ser superada en la convocatoria de Junio, el alumno debera recu-
perarla en la convocatoria de Septiembre.

Evaluacion en recuperacion: los alumnos matriculados en recuperacion tendran que realizar un
examen (100% de la nota final) con dos partes (Desarrollo tedrico y ejercicio practico que con-
sistira en la elaboracion de un plan de medios mediante las herramientas informaticas in-
cluidas en el programa de la asignatura) en todas las convocatorias (diciembre, junio y sep-
tiembre):

Exigencias previas al examen de recuperacion (Dic., Feb.-Jun., Sep.). Sin exigencias previas.

Evaluacion de septiembre

— Los alumnos que hayan alcanzado el 60% de asistencia a clase durante el curso solo se examinaran
los exdmenes parciales que no hayan aprobado en junio. Las calificaciones de los examenes par-
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ciales y trabajos aprobados durante el curso seran utilizadas para la evaluacion total de la asigna-
tura una vez aprobados los exdmenes en septiembre.

— Los alumnos que no alcancen el 60% de asistencia a clase durante el curso tendran que exami-
narse de toda la materia de la asignatura aunque tengan aprobados los exdmenes parcia-
les.

Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

FERNANDEZ GOMEZ, J.D. (coord.). Aproximacion a la estructura de la Publicidad. Sevilla: Comuni-
cacion Social Ediciones y Publicaciones, 2005. ISBN:

GONZALEZ MARTIN, J.A., Teoria General de la Publicidad. Madrid: Fondo de Cultura Econémi-
ca.1996. ISBN: 84-375-0117-1.

HERNANDEZ MARTINEZ, C., Manual de creatividad publicitaria, Sintesis, 1* ed. Madrid, 1999.

PRICKEN, M., Publicidad creativa de las mejores campanas, Gustavo Gili, 1% ed. Barcelona, 2004.

OBRADORS, M., Creatividad y generacién de ideas, AG, Barcelona, 2007.

Bibliografia complementaria

OGILVY, D. Ogilvy & publicidad. Barcelona: Folio. 1999. ISBN: 84-413-1121-8.

SOLANAS GARCIA, | y SABATE LOPEZ, J. Direccién de Cuentas: gestion y planificacion de cuen-
tas en publicidad. Barcelona: Uoc, 2008.

ZIMAN, S. El fin de la publicidad como la conocemos.México: McGraw Hill. 2003. ISBN:
970-10-4182-8.

Web relacionadas
Se actualizaran en el “Campus Virtual”.

DOCUMENTAL AUDIOVISUAL
Optativa 6.0 créditos Primer semestre

Relacion con los objetivos de la titulacion y con competencias del egresado

Esta asignatura forma parte de los itinerarios de television y de cine, establecidos por la Titulacion y su
aportacién en conocimientos supone la capacitacion del alumno para iniciar vias de investigaciéon sobre
diferentes aspectos del documental, tanto en lo concerniente a la forma como al contenido, asi como
la preparacion del alumno para dirigir y/o elaborar productos relacionados con el ambito documental, muy
necesario en el dmbito laboral, tanto en grafica como en las productoras de television y cine.

Relacion con otras materias

Esta materia requiere el dominio del lenguaje audiovisual y el manejo de equipos para que el alum-
no sea capaz de ejercitar su creatividad y ofrecer un punto de vista original. Por lo tanto, es conve-
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niente que el alumno hubiera cursado si no todas, alguna de las siguientes materias: Introducciéon a
la tecnologia audiovisual, Narrativa audiovisual, Produccion y Realizacion, Edicién y disefo infogréa-
fico y Guién audiovisual.

Objetivos especificos de la asignatura
La asignatura de Documental Audiovisual tiene como objetivo la adquisicion de los conocimientos

tedricos y practicos necesarios para que el alumno sea capaz de enfrentarse a la elaboracion de
productos documentales audiovisuales. Para lograr el objetivo, se impartirdn clases tedéricas que

profundizan en la evolucion del género documental en sus diferentes vertientes, asi como los dife-
rentes estilos que ha generado a lo largo de la historia. Del mismo modo se apuntaran las implica-

ciones que el cine documental ha tenido en el cine de ficcién y viceversa.
Este tipo de clases tedricas tendran como apoyo material audiovisual previamente seleccionado

que ejemplifique la teoria. Paralelamente, el alumno ir4 elaborando diferentes proyectos documen-
tales en los que podra aplicar los conocimientos adquiridos.

Programa de las ensenanzas
3 créditos tedricos y 3 créditos practicos.

Unidades didacticas

Tema 1.

Tema 2.

Tema 3.

Historia del cine documental.

Introduccion.Los inicios del cinematégrafo. Robert J. Flaherty y Nanook el esquimal.Dzi-
ga Vertov, el kino—ojoy El hombre de la camara. El documental de contenido social y po-
litico.El documental tras la Segunda Guerra Mundial. Lindsay Anderson, Tony Richard-
son, Karel Reisz y el Free cinema. El Direct cinema, los hermanos Maysles y Frederick
Wiseman. Jean Rouch y el cinéma vérité. Actualidad y futuro del documental.
Documentalismo fotogréafico.

Documentalistas fotograficos y su tradicién documental. Agencias de noticias.

El documental en Espana.

El documental antes de la guerra civil. El documental durante la guerra civil espafola.
Franguismo y NO-DO. El documental durante la transicién espafnola. El documental es-
panol contemporaneo.

Se requiere asistencia a clases tedricas, la participacion en grupos de trabajo, la resolu-
cion de todos los casos practicos y la intervenciéon en horas de repaso y aclaraciones a
dudas y problemas entre companeros. Del mismo modo se plateara el visionado obli-
gatorio de ciertos documentales fundamentales para la comprensién total de la asigna-
tura, tanto en la Universidad como en la Filmoteca Francisco Rabal.

Es también obligada la comparecencia al total de horas destinadas a practicas en las que
se desarrollaran los siguientes ejercicios.

Programa de la ensenanza practica
Practica 1. Elaboracién de un reportaje fotogréafico documental acerca de un tema de actualidad que
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se expondra en clase. En este trabajo el alumno deberd mostrar su punto de vista ori-
ginal a través de la realizacién de fotografias. Se pretende que el alumno sea capaz de
contar una historia real a través de imégenes fijas para después poder hacerlo con ima-
gen en movimiento.

Practica 2. Diferencias entre reportaje y documental. Visionado de un reportaje y de un documental.
En esta préactica se pretende que el alumno distinga entre el reportaje y el documental. Se
ejemplificara cada uno de ellos y se debatiré las semejanzas y las diferencias entre ambos.

Practica 3. Sinopsis del documental. Posibles ideas factibles para la realizacién de un documental.
Todos los alumnos entregaran individualmente y por escrito, posibles ideas para la rea-
lizacién de un documental. Se debatirén los prosy contras de las diferentes propuestas
y se procederé al desarrollo de las seleccionadas.

Practica 4. Cada alumno elaborard un tratamiento de su propia idea de documental, teniendo en
cuenta los proyectos aceptados en la préctica anterior. Se realizaré una puesta en comun
de todos los tratamientos y se seleccionara una idea por grupo.

Préctica 5. Desarrollo de la escaleta de la idea seleccionada y elaboracion del guion completo. El
alumno elaborara un listado de las secuencias y escenas necesarias para que el docu-
mental tenga una estructura loégica y funcional.

Practica 6. Preproduccién del proyecto documental.

En esta practica el alumno elaboraré un listado con las necesidades derivadas del guiéon
y realizard un plan de trabajo para enfrentarse al rodaje del documental. Del mismo mo-
do, aprenderé a comprobar el funcionamiento de los equipos necesarios para la grabacion.

Practica 7. Rodaje del documental.

El alumno emprenderé el rodaje del documental. El material rodado se ira visionando pa-
ra analizar y solventar las dificultades con las que el alumno se haya enfrentado.

Practica 8. Postproduccion: Montaje y sonorizacion. Obtencién de la copia final.

El alumno realizara una seleccién del material rodado y procedera al montaje del mis-
mo en las salas de edicion no lineal. Del mismo modo se encargaré de seleccionar y
anadir la banda sonora adecuada y los efectos necesarios para la obtencién de la co-
pia final.

Practica 9. Visionado y critica de los documentales.

Se haré un visionado de los documentales realizados por los alumnos y se valorara la evo-
lucion de los mismos, desde la idea original hasta el resultado final. Se trata de que el
alumno sea consciente de que un documental es algo organico que va creandose paulati-
namente.

Metodologia

Desarrollo de los créditos teoricos:

Tipo de examen: escrito. Constara de dos partes, una de tipo test (560%) y otra de desarrollo con-
ceptual (60%). Ambas deben ser superadas independientemente.

Desarrollo de los créditos practicos

Valoracién del trabajo desarrollado por cada alumno segun la especialidad elegida (produccion, di-
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reccion, fotografia, sonido, montaje, etc.), desde la preproduccion del documental audiovisual, has-
ta la obtencion de la copia final.

Sistema de evaluacion

Presencialidad: se considera necesaria la asistencia a todas las clases —practicas y tedricas— pro-
gramadas en la asignatura. Para cumplir con los criterios de la Evaluacién Continua, el alumno de-
beré alcanzar al menos el 60% de la asistencia al término de la asignatura. De lo contrario los re-
sultados académicos obtenidos en cualquiera de las pruebas realizadas durante el curso, no seran
considerados en ninguin caso. El alumno deberé realizar un Examen Global de la totalidad de la ma-
teria y presentar un trabajo relacionado con algin tema especifico de la asignatura.

Evaluacion continua: examen final: 40%, examen parcial: 20%, trabajos y practicas: 40%.
Evaluacion de septiembre: examen: 60%, trabajos y practicas: 40%.

Evaluacion en recuperacion: examen: 40%, examen parcial: 20%, trabajos y practicas: 40%.
Exigencias previas al examen de recuperacion (Dic., Feb.-Jun., Sep.): es requisito indispensable
que el alumno tenga aprobada la parte practica de la asignatura para poder superar la totalidad de la
asignatura en la convocatoria de septiembre y/o diciembre. De no ser asi, el alumno debera cursar nue-
vamente la parte practica de la asignatura, guardéndole la nota de la prueba tedrica, siempre que és-
ta haya sido superada. Nota de corte en las pruebas de la asignatura (parcial, final, practicas): 5,0.

Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

BARNOW, Eric. El documental, Historia y estilo, Barcelona: Gedisa, 1996.

CATALA, Josep Maria; CERDAN, Josetxo; TORREIRO, Casimiro. Memoria, imagen y fascinacién. No-
tas sobre el documental en Espana, Madrid: Ocho y Medio, 2001.

FRANCES, Miquel. La produccién de documentales en la era digital, Madrid: Catedra, 2003.

LEDO, Margarita. Del cine-Ojo a Dogma 95, Barcelona: Paidds, 2004.

NICHOLS, Bill. La representacion de la realidad. Cuestiones y conceptos sobre el documental, Bar-
celona: Paidds, 1997.

TRANCHE, Rafael; SANCHEZ-BIOSCA, Vicente. NO-DO, el tiempo y la memoria,Madrid: Catedra,
2002.

Bibliografia complementaria

AITKEN, lan (ed.). The Documentary Film Movement. An Anthology, Edimburgo: Edinburgh Uni-
versity Press, 1998.

BRUZZI, Stella. New Documentary: a critical introduction, Londres: Routledge, 2000.

HEREDERO, Carlos; MONTERDE, Enrique. En torno al free cinema. La tradicion realista en el cine
britanico, Valencia: Institut Valencia de cinematografia, 2001.

HISPANO, Andrés; SANCHEZ-NAVARRO, Jordi. Imédgenes para la sospecha. Falsos documentales
y otras piruetas de la no—ficcién, Barcelona: Glenat, 2001.

KEITH, Barry.; SLONIOWSKI, Jeanette. Documenting the Documentary. Close readings of Docu-
mentary, Detroit, Michigan: Wayne State University Press, 1998.
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Web relacionadas
http://mur-docs.blogspot.com

EMPRESA AUDIOVISUAL
Optativa 9.0 créditos Anual

Relacion con los objetivos de la titulacion

En el conjunto de la titulacion, la asignatura de “Empresa audiovisual” aporta al alumno los conoci-
mientos imprescindibles para poder interpretar los movimientos empresariales del sector audiovi-
sual, las tendencias de ese mercado y su estado actual. Asimismo, se dota al alumno de las herra-
mientas necesarias para afrontar la creacion de una empresa inscrita en el marco de las industrias
audiovisuales.

Relacion con otras materias

La asignatura guarda estrecha relacion con otras materias que se ofrecen en la titulacion en tercer
y cuarto curso: Estructura del sistema audiovisual, Derecho de la informacion, Politicas y estrategias
de la programacion audiovisual entre otras.

Objetivos especificos de la asignatura

— Describir el estado actual del mercado audiovisual.

— Identificar los actores mas representativos del mercado audiovisual, asi como las actuaciones de
los diferentes grupos empresariales con intereses en el sector.

— Conocer todos los pasos de elaboracién de un proyecto de empresa audiovisual.

— Desarrollar un proyecto de empresa desde la idea.

— Fomentar la inquietud y curiosidad del alumno por los movimientos que se producen en el entor-
no de las industrias audiovisuales de nuestro pafs.

Programa de la ensefianza tedrica
La materia se distribuye en tres bloques tematicos.

Bloque I: Industrias culturales

Tema 1. Concepto de industria audiovisual.
Las industrias culturales. Las formas de la industria audiovisual.

Tema 2. Las actividades empresariales del sector audiovisual.
Sector televisivo. Sector radiofonico. Sector cinematografico. Sector videogréafico. Otros
sectores.
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Bloque II: El mercado audiovisual
Tema 3. Mercado audiovisual.
Aproximacion conceptual. Estructura del mercado audiovisual. Ambitos de mercado.
Tema 4. Actores del mercado audiovisual.
Grupos de comunicacién. Empresas independientes. Gestores de publicidad.
Tema 5. Estado del mercado audiovisual.
Industria cinematografica. Industria televisiva. Industria radiofénica. Industria videografica.

Bloque llI: Creacion de una empresa audiovisual
Tema 6. Concepto de empresa.
Funciones y objetivos de una organizaciéon econémica. El empresario. La actividad em-
presarial. Tipos de empresa.
Tema 7. La idea empresarial.
El espiritu de empresa. El perfil del emprendedor. Las opciones de creaciéon de una empresa.
Tema 8. El proyecto de empresa audiovisual.
Las fases de creaciéon de una empresa. Redaccion del proyecto. Presentacién del plan de
empresa.

Metodologia

El componente préctico de la asignatura se articulara de la forma siguiente:

1. Durante el primer semestre, los alumnos deberdn llevar a cabo una investigacién en equipo en tor-
no a alguna cuestion de interés que se le propondra a principio de curso. El estudio servird no sé-
lo para que el alumno maneje las fuentes de informacion y la bibliografia propia de la asignatura
sino también para que complete sus conocimientos en la materia.

2. En el segundo semestre, los alumnos recibirdn instrucciones para la creacién de una empresa au-
diovisual. Siguiendo las indicaciones los alumnos, organizados en equipos, deberan desarrollar un
proyecto de empresa que seré presentado y defendido a final de curso ante una comisién cons-
tituida por profesores de la titulacion de Ciencias de la Comunicacion y de Administracion y Di-
reccion de Empresas.

Sistema de evaluacion

Presencialidad: remitase a la normativa general de la Universidad.

En los exdmenes parcial y final se combinaran tanto preguntas tipo test, de respuesta breve, como
de desarrollo y resolucién de casos préacticos.

Evaluacion continua

— Parcial/es: Primer parcial (30%) Segundo parcial (35%).

— Global: (20%).

— Trabajos y ejercicios (15%).

Exigencias previas al examen de septiembre: Examen tedrico 65%; Proyecto de empresa audiovi-
sual 35%.
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Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

AAVV, La industria audiovisual. Escenario de un futuro digital. Fundacién EOI, Madrid, 2010.

BUSTAMANTE, E (Coord) Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacion. Las industrias cultu-
rales en la era digital. Gedisa, Barcelona, 2003.

BUSTAMANTE, E. (Coord), Comunicacion y cultura en la era digital: industrias, mercados y diversi-
dad en Espana, Gedisa, Barcelona, 2002.

ECIJA BERNAL, HY P. SANCHEZ-BLEDA, Libro Blanco del Audiovisual. Cémo producir, distribuir y
financiar una obra audiovisual,, Ecija, Madrid, 2000.

FERNANDEZ, | Y SANTANA, F Estado y medios de comunicacién en la Espafia democratica. Alian-
za, Madrid, 2000.

IGLESIAS, F, Concentracion y pluralismo en la radio espanola, Eunsa, Navarra, 2005.

Bibliografia complementaria

ALONSO GONZALEZ, F. Sogecable descodificado. Cifras y claves empresariales de Canal + en Es-
pana, Fragua, Madrid, 1999.

ARTERO MUNOZ, J.P. El mercado de la televisién en Espana: oligopolio. Bilbao: Deusto, 2008.

BARJADI, J., Y GOMEZ, S., La gestién de la creatividad en televisién. El caso de Globo Media. Eun-
sa, 2004.

BERMEJO M., DE LA VEGA, |., Crea tu propia empresa. Estrategias para su puesta en marcha y su-
pervivencia. Mc Graw Hill, Madrid, 2003.

BUSTAMANTE, E, La television econdmica. Financiacion, estrategias y mercados, Gedisa, Barcelo-
na, 1999.

CASTILLO CLAVERO, A. (diry coord), Introduccién a la economia y administracion de empresas. Edi-
ciones Pirdmide, Madrid, 2003.

CEBRIAN HERREROS, M, La radio en la convergencia multimedia, Gedisa, Barcelona, 2001.

CEBRIAN HERREROS, M, Modelos de televisién: generalista, temética y convergente con Internet,
Paidds, Barcelona, 2004.

COUSIDO GONZALEZ, P. Primer informe sobre la transparencia en el sector audiovisual espafol. Bar-
celon: Bosch, 2008.

CUEVAS PUENTE, A, Las relaciones entre el cinema y la television en Espana y otros paises de Eu-
ropa, Egeda, Madrid, 1994.

ECIJA BERNAL, HY P. SANCHEZ-BLEDA, Libro Blanco del Audiovisual. Hacia una Nueva politica
audiovisual, Ecija, Madrid, 2005.

ECIJA BERNAL, H Y P. SANCHEZ-BLEDA, Libro Blanco del Audiovisual. Cémo producir, distribuir y
financiar una obra audiovisual,, Ecija, Madrid, 2000.

FUNDACION AUDIOVISUAL DE ANDALUCIA, Creando empresas para el sector audiovisual:
cine, television, documental y animacion, Fundacion Audiovisual de Andalucia, Sevilla,
2004.

GECA, Anuario de la television 2005, Geca, Madrid, 2005.

GONZALEZ OLIVARES, F., Panorama audiovisual, Egeda, Madrid, 2003.
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MEDINA LAVERON, M., Estructura y gestién de empresas audiovisuales, Eunsa, Pamplona, 2005.

MEDINA LAVERON, M., Valoracién publicitaria de los programas de television, Eunsa, Pamplona,
1998.

NIETO, A. E IGLESIAS, F., Empresa informativa, Ariel, Barcelona, 1993.

POBLACION, J.I., Y GARCIA ALONSO, P., Organizacién y gestion de la empresa informativa, Co-
leccion Ciencias Sociales, Madrid, 1997.

SANCHEZ TABERNERO, A. (ed), E/ Mercado de la Comunicacién en Espana. Anélisis Prospectivo
(2004-2008), Mc Graw Hill, Madrid, 2005.

SANCHEZ-TABERNERO, A., Direccién estratégica de empresas de comunicacion, Catedra, Madrid, 2000.

SANCHEZ-TABERNERO, A. et al, Estrategias de marketing de las empresas de television en Espa-
na, Eunsa, Pamplona, 1997.

VOGEL, H., “Macroeconomia del cine”, en ID., La Industria de la cultura y el ocio, Fundacion autor,
Madrid, 2004.

Informes anuales de las siguientes instituciones

Sociedad General de Autores de Espana

Entidad de Gestién de Derechos de los productores audiovisuales
Comision del mercado de las Telecomunicaciones

Instituto de la cinematografia y de las artes audiovisuales

Web relacionadas
(www.portalcomunicacion.es)
(www.porlared)
(www.sateliteinfos)
(www.cineytele)

EMPRESA Y GESTION DE LA PRODUCCION PUBLICITARIA
Optativa 9.0 créditos Anual

Relacion con los objetivos de la titulacion

Esta asignatura se disena dentro de los objetivos generales de la titulacién de publicidad y relacio-
nes publicas, tanto en su conocimiento tedrico como practico y de sus procesos y estructuras or-
ganizativas, para fomentar la capacidad analitico—critica e interpretativa del alumno. Su estructura pre-
tende una adecuada preparacion profesional a través del conocimiento humanistico y también téc-
nico. Asimismo, se adaptan sus contenidos para promover en el alumno una actitud estratégica de
anticipacion y adaptacién a los cambios, la deteccién de problemas vy la resolucion de los mismos.
El alumno aprenderé a articular un proyecto, ponerlo en marcha y sacarlo adelante de mano del
ejemplo de emprendedores que lo han intentado con anterioridad.
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Relacion con las competencias del egresado
Complementar la formacién publicitaria del alumno a través del conocimiento de la estructura em-
presarial en general y publicitaria en particular.

Relacion con otras materias
Esta asignatura establece una relaciéon horizontal con las asignaturas de Planificacién de Medios, Cre-
atividad publicitaria, Imagen Corporativa y Estrategias de las RR.PP.

Objetivos especificos de la asignatura

Capacidad y habilidad para identificar, valorar, gestionar y proteger los activos intangibles de la em-
presa, anadiendo valor a sus productos y servicios y reforzando la reputacién de la misma. Conocer
el ambito empresarial de la comunicacion publicitaria. Analizar la gestion empresarial del sector pu-
blicitario. Describir la industria publicitaria y sus agentes principales. Valorar la opcién de iniciar una
empresa y emprender un proyecto propio como salida profesional.

Programa de la ensenanza tedrica

Unidad I. La empresa publicitaria

Tema 1: Actividades. Regulacion y concentracion publicitaria. Clasificacion y tipos de empresa des-
de el punto de vista legal.

Unidad Il. La agencia de publicidad
Tema 2: Conocer como es una agencia de publicidad, clases, tendencias y tipos de financiacion.

Unidad Ill. Emprender
Tema 3. Ser emprendedor no es un puesto de trabajo. Es una actitud mental.

Metodologia

La asignatura seguird una metodologia tedrico—préactica. El alumno realizara practicas durante todo
el ano en el Aula de Informatica y en casa. En primer lugar, el profesor expondrd, en la primera de
las dos sesiones de cada semana, los contenidos esenciales de cada tema y determinara las lectu-
ras y los trabajos préacticos que el alumno deberd preparar, de una semana a otra, para comple-
mentar cada tema. De este modo, en la segunda sesién de cada semana se debatird y comple-
mentara los contenidos basicos de cada epigrafe con las aportaciones de los alumnos vy las correc-
ciones del profesor. Del mismo modo, el alumno complementara su formacién a través de los dife-
rentes documentos que a lo largo del afo el profesor ira dejando en el Campus Virtual y en el gru-
po en Facebook de la asignatura.

Sistema de evaluacion

Presencialidad

Es imprescindible la asistencia a clase para el buen aprovechamiento de la asignatura por cuanto
las clases tedricas y practicas responden una metodologia didéctica preparada par que el alumno al-
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cance los objetivos y competencias previstos. El alumno debe asistir al 60% de las clases del cur-
so para que le sean aplicados los criterios de evaluacion continua.

Tipo de examen y porcentaje

— Parcial/es:
1" Parcial. Tedrico de desarrollo (25%).
2° Parcial: Tedrico y préactico (25%).

— Global.

Teorico y Préactico.

Porcentaje sobre la nota final: 25%.

Trabajos y ejercicios
Un trabajo comun con un valor de 25%

Evaluacion continua

Parcial 1. Se consideraré superado con una nota de 5 sobre 10, no siendo posible hacer medias en
notas inferiores. La superacion de este parcial elimina la materia para las sucesivas convocatorias
del mismo curso académico.

Parcial 2. Se considerara superado con una nota de 5 sobre 10, no siendo posible hacer medias en
notas inferiores. La superacion de este parcial elimina la materia para las sucesivas convocatorias
del mismo curso académico.

Examen global. Comprende las materias no evaluadas desde el Ultimo examen Parcial. Se con-
sideraré superado con una nota de 5 sobre 10, no siendo posible hacer medias en notas inferio-
res. Caso de ser superado, se elimina la materia para la convocatoria de Septiembre. Incluye las
materias del 1er y 2° Parciales para los alumnos que no hubieran superado esa/s prueba/s. Los
alumnos que tengan pendientes de superacion una o ambas de las pruebas parciales celebradas
con anterioridad, asi como aquéllos que deseen presentarse para subir nota, deberan cumpli-
mentar la parte suspensa u objeto de mejora en la calificaciéon. Ademas, deberan realizarlo en su
totalidad quienes no cumplan con los requisitos de asistencia estipulados para cursar en Evalua-
cion Continua.

Trabajos / Practicas. Es condicion indispensable para aprobar la asignatura el superar esta materia
(nota _ 5 sobre 10). Caso de no ser superada en la convocatoria de Junio, el alumno debera recu-
perarla en la convocatoria de Septiembre.

Evaluacion en recuperacion

Los alumnos matriculados en recuperacion tendran que realizar un examen (100% de la nota final).
— Exigencias previas al examen de recuperacion (Dic., Feb.—Jun., Sep.).

Sin exigencias previas.

Evaluacion de septiembre

— Los alumnos que hayan alcanzado el 60% de asistencia a clase durante el curso solo se examinaran
los examenes parciales que no hayan aprobado en junio. Las calificaciones de los exdmenes par-
ciales y trabajos aprobados durante el curso seran utilizadas para la evaluacion total de la asigna-
tura una vez aprobados los exdmenes en septiembre.
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— Los alumnos que no alcancen el 60% de asistencia a clase durante el curso tendrén que exa-
minarse de toda la materia de la asignatura aunque tengan aprobados los exdmenes par-
ciales.

Actividades complementarias

Se recomienda la asistencia a conferencias, seminarios, jornadas, exposiciones y todo aconteci-
miento sobre publicidad, relaciones publicas y comunicacién en general, asi como la lectura de re-
vistas profesionales de comunicacién y publicidad. Asimismo se recomiendan los videos de la web
emprendedores.com.

Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

FERNANDEZ GOMEZ, J. D. Coord. Aproximacion a la estructura de la Publicidad. Sevilla: Comuni-
cacion Social Ediciones y Publicaciones, 2005.

FRIED, JASON, Reword. Estados Unidos: Crown Business, 2010. ISBN: 9780307462746.

GONZALEZ MARTIN, J. A., Teoria General de la Publicidad. Madrid: Fondo de Cultura Econdmi-
ca,1996. ISBN: 84-375-0117-1.

KAWASAKI, GUY, E/l arte de empezar. Madrid: llustrae, 2004. ISBN: 978-84-936148-0-5

KLEIN, N. No Logo: el poder de las marcas. Barcelona: Paidés, 2001 ISBN: 84-493-1074-1.

OGILVY, D. Ogilvy & publicidad. Barcelona: Folio, 1999. ISBN: 84-413-1121-8.

ZIMAN, S. El fin de la publicidad como la conocemos. México: McGraw Hill, 2003. ISBN:
970-10-4182-8.

Web relacionadas

Se actualizaran en el Campus Virtual y en el grupo en Facebook de la asignatura.
www.37signals.com/rework

www.jmmartinez.tumblr.com (web del profesor)

www.emprendedorestv.com

GESTION Y DIRECCION DE EMPRESAS DE COMUNICACION
Optativa 9.0 créditos Anual

Relacion con los objetivos de la titulacion

La asignatura de Gestién y Direccion de Empresas de Comunicacion (management) se enmarca
dentro de los objetivos generales de las titulaciones de ciencias de la comunicacion, desde el mo-
mento en el que trata de ofrecer al alumno los conocimientos tedricos mas actuales y las herra-
mientas profesionales méas adecuadas para el ejercicio de las especificas labores de un gestor de
comunicacion con los publicos internos de la organizacién. Ademas de las competencias profesio-
nales mas directas sobre la materia, se forma al alumno en la iniciativa personal, en la busqueda de
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soluciones a los profesionales dados vy al acercamiento real al mundo de la empresa, siempre des-
de una perspectiva ética y humanista de la realidad.

Relacion con las competencias del egresado

La principal competencia que contribuye a desarrollar esta asignatura tiene que ver con el acerca-
miento a la realidad para tratar de que el alumno se vea en la obligacién de tomar decisiones estra-
tégicas en funcion de los conocimientos adquiridos y de la realidad empresarial a la que se acerca,
y en la que estara obligado a recoger la informacion pertinente, analizar criticamente la situacion y
reaccionar en la medida adecuada con los instrumentos pertinentes.

Relacién con otras materias

Esta asignatura tiene una estrecha relacion, en especial, con las materias propias de las Relaciones
Publicas, asf como con otras tangenciales como Comunicacién Institucional y de Empresa, Imagen
Corporativa, Comunicaciéon Oral y Kinésica y Canales de Comercializacion y Redes de venta.

Objetivos especificos de la asignatura

Los objetivos principales de esta asignatura son el conocimiento de las principales caracteristicas de
la comunicacién interna y su adecuacién a la empresa moderna, y la aplicacion de las herramientas
de comunicacién interna a la practica profesional. Se busca lograr estos objetivos con una necesa-
ria incorporacién real del alumno a la organizacion en la que deba llevar a la practica los contenidos
aprendidos en la asignatura.

Programa de la ensefianza tedrica

Unidad didactica 1: La comunicacién interna: definicién, tipologia, consideraciones.
Unidad didactica 2: La motivacién en la organizacién La contribucién de la comunicacion.
Unidad didactica 3: Comunicacién Interna y tecnologia.

Unidad didéctica 4: Comunicacion Interna y capital emocional.

Unidad didactica 5: Comunicacién Interna y Gestién del conocimiento.

Unidad didéctica 6: Plan de Comunicacion Interna.

Programa de la ensefianza practica

La ultima parte de la asignatura tendra como eje central el trabajo practico directo de los alumnos
en una organizacion externa, bajo la tutoria del profesor encargado de la asignatura y del responsa-
ble de comunicacién de dicha organizacion, tratando de incorporar soluciones concretas a los pro-
blemas y carencias de comunicacién interna detectados en la compania.

Metodologia

El alumno cursaré los créditos tedricos con la asistencia regular a las clases y a las diferentes acti-
vidades que se iran proponiendo en el transcurso del ano académico. Estas clases incorporarén con-
sulta y discusion a partir del material practico (articulos, prensa...) vinculado con casos reales que
se pueden enmarcar dentro de la parcela propia de la asignatura. Por otra parte, los créditos practi-
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cos se desarrollarén, por una parte, con los trabajos de aplicaciéon directa de la materia —y que ten-
dré lugar en el propio aula—y, especialmente, con la realizacién de una serie de sesiones de trabajo
monitorizadas por el profesor dentro de una organizacion externa, en la que los alumnos aplicarédn
sus conocimientos de la materia sobre la realidad organizacional concreta.

Recomendaciones de estudio
Las que se vayan apuntando en el transcurso del aho académico.

Sistema de evaluacion
Presencialidad
Adecuacioén a las normas generales de la Universidad.

Evaluacion continua: Tipo de examen y porcentaje.
a. Parcial 1y 2-20%. Examen tedrico préactico.
b. Examen Global — 40% Examen tedrico practico.

Trabajos y ejercicios: —40%.

a. Evaluacion de septiembre: examen: 70%; trabajos y practicas del curso: 30%.
b. Evaluacion en recuperacion: examen teérico—préactico: 100%.

c. Evaluacién de septiembre: 100%.

Actividades complementarias
Se irén perfilando durante el curso.

Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

CERVERA, A.L.: Comunicacion Total, ESIC, Madrid, 2004.

ELIAS Y MASCARAY: Mas alla de la comunicacion interna: la intracomunicacién, Gestion 2000, Bar-
celona, 2003.

LAPORTE, J.M.: Entusiasmar a la propia institucion. Gestion y comunicacion interna en las organi-
zaciones sin animo de lucro, EIU, Madrid, 2001.

LOSADA, J.C. (coord.) Gestion de la Comunicacion en las Organizaciones, Ariel, Barcelona, 2004.

Bibliografia complementaria

ANDRADE, H: Comunicacion organizacional interna, Netbiblo, Madrid, 2005.

ONGALLO, C.: Manual de Comunicacion, Dykinso, Madrid, 2000.

POZO LITE, M: Cultura Empresarial y Comunicacion Interna, Fragua, Madrid, 1997.

VILLAFANE, J.: Gestidn profesional de la imagen corporativa, Piramide, Madrid, 1999.

VILLAFANE, J. (ed.): La comunicacién empresarial y la gestion de los intangibles en Espana y Lati-
noamérica, Pearson, Madrid, 2008 (y ediciones desde 1999).
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Web relacionadas

Portal Prnoticias: (www.prnoticias.com)

Comunicacion Institucional: (http.;//www.unav.es/digilab/coso)

Asociacién europea de Directores de Comunicacién: (http.//www.eacd—online.eu)
Espacio Dircom: (http.//espaciodircom.blogspot.com)

Revista de Comunicacion: (www.revistadecomunicacion.es)

Asociacién de Directores de Comunicacion: (www.dircom.org)

Villafafe & Asociados: (www.villafane.info)

Periodistas 21: (http:/periodistas21.blogspot.com)

IMAGEN CORPORATIVA

Optativa 6.0 créditos Primer semestre

Relacion con los objetivos de la titulacion

La asignatura de Imagen Corporativa capacita al estudiante de modo teérico, reflexivo y también prac-
tico dentro del campo de la planificacion y estrategia de imagen de todo tipo de organizaciones, una
formacion imprescindible para un comunicador en un mundo cada vez més globalizado, més compe-
titivo y donde la imagen tiene un poder indudable en la toma de decisiones de las personas. La asig-
natura profundiza en la realidad comunicativa de las organizaciones y las opciones para creary proyectar
su imagen publica ante sus diferentes publicos, a partir de su naturaleza, dimensiones y objetivos.

Relacion con las competencias del egresado

El alumno contara con los elementos necesarios para poder enfrentarse con la realidad profesional
del mundo de la empresa y articular un sistema de control y gestiéon de la imagen adecuado a sus
necesidades. Obtendra la informacion de los recursos necesarios para su desempeno profesional a
través de una vision amplia y muy cercana a la realidad vigente en la actualidad.

Relacion con otras materias

Imagen Corporativa tiene una vinculacion estrecha tanto con las materias propias de las Relaciones
Publicas como con algunas especificas dentro del segundo ciclo de la titulacién, como Comunica-
cion Institucional y de Empresa, Gestién y Direccién de Empresas de Comunicacién y hasta Cana-
les de Comercializacion y Redes de Venta.

Objetivos especificos de la asignatura

Los alumnos deberdn conocer los resortes fundamentales que las empresas utilizan para la creacién
o fortalecimiento de su Imagen Corporativa, tratando de aplicar los principios cientificos mas con-
solidados en el campo profesional de la gestion corporativa de la imagen y del branding, asi como
un grupo de innovaciones que se estan incorporando en los Ultimos anos en este terreno. Ademas,
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se plantean otros objetivos secundarios, como el conocimiento de los conceptos tedricos basicos
del mundo académico y profesional, el acercamiento al fenémeno de la Reputacion Corporativa, las
Marcas (su conocimiento y medicién) y, sobre todo, la aplicacién de los conocimientos adquiridos a
realidades empresariales propuestas desde la direccion de la asignatura.

Programa de la ensenanza tedrica
Unidad didactica I: La imagen corporativa
Tema 1. Definiciones.

Tema 2. Caracteristicas Principales.

Unidad didactica 2: El proceso de formacion de la imagen corporativa
Tema 1. El entorno de la organizacién.

Tema 2. Las fuentes de informacion.

Tema 3. El procesamiento de la informacion.

Unidad didéctica 3: Planificacion estratégica de la imagen corporativa
Tema 1. Andlisis externo del perfil corporativo.

Tema 2. Anélisis interno del perfil corporativo.

Tema 3. Comunicacién del perfil corporativo.

Unidad didactica 4: La identidad visual corporativa

Unidad didactica 5: Método y valoracion de la marca

Unidad didactica 6: Estudios de imagen

Programa de la ensefianza practica

Bloque I: La imagen corporativa

Practicas. Trabajo y exposicién en grupos de la aplicaciéon en una empresa real de los contenidos
aportadas en la parte tedrica; discusién y conclusiones.

Bloque II: El proceso de formacion de la imagen corporativa

Practicas. Trabajo y exposicién en grupos de la aplicaciéon en una empresa real de los contenidos
aportadas en la parte tedrica; discusién y conclusiones.

Bloque llI: Planificacion estratégica de la imagen corporativa

Practica 1. Trabajo y exposicién en grupos de la aplicaciéon en una empresa real de los contenidos

aportadas en la parte tedrica; discusién y conclusiones.

Bloque IV: Trabajo final
Practica.  Entrega de un trabajo final que resuma las aportaciones particulares de cada uno de los
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grupos constituidos en el aula, las conclusiones de la discusién con el profesor y los com-
paneros y la documentacion que avale los resultados, ademas de la presentacion pro-
fesional de la informacién final.

Metodologia

Los créditos tedricos se impartirdn en el aula habitual a través de la proyeccién de las ideas funda-
mentales en cada unida y su ejemplificacién mediante recursos audiovisuales e impresos de distinto
tipo que el profesor proporcionard en cada momento, y sobre el que se establecera un didlogo en-
tre los estudiantes. La parte practica se desarrollard también en el aula con el trabajo en grupos de
cada uno de los materiales explicados, y la posterior exposicién publica de las conclusiones. El tra-
bajo de todas las sesiones, junto con las mejoras e incorporaciones propuestas por el profesor, se-
ran entregadas como trabajo final de la asignatura.

Recomendaciones de estudio
Las que se vayan apuntando en el transcurso del aho académico.

Sistema de evaluacion

Presencialidad

Adecuacioén a las normas generales de la Universidad.

Evaluacion continua: Tipo de examen y porcentaje.

a. Parcial 1- 20%. Examen tedrico préctico.

b. Examen Global — 40% Examen tedrico practico.

Trabajos y ejercicios: 40%.

Evaluacion de septiembre: Examen: 70%; trabajos y practicas del curso: 30%.
Evaluacion en recuperacion: Examen tedérico—practico: 100%.

a. Evaluacion de Septiembre: 100%.

Actividades complementarias
Se irén perfilando durante el curso.

Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

CAPRIOTTI, P.: Planificacion estratégica de la imagen corporativa, Ariel, Barcelona, 1999.
CHEVALIER, M. y MAZZALOVO, G.: Prologo, Belacqva, Barcelona, 2005.

LOSADA, J.C. (coord.) Gestion de la Comunicacion en las Organizaciones, Ariel, Barcelona, 2004.
VILLAFANE, J.: Gestion profesional de la imagen corporativa, Piramide, Madrid, 1999.

Bibliografia complementaria

ATKIN, D.: El culto a las marcas, Robin Book, Barcelona, 2005.

FOMBRUM, CJy VAN RIEL, CBM: Fame & Fortune: How successful companies build winning re-
putations, Upper Saddle River, N.J., Prentice Hall, 2003.

UNIVERSIDAD CATOLICA SAN ANTONIO



LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

LOSADA, J.C.: Prensa e Imagen Corporativa en la Universidad, Ediciones Universidad Catélica San
Antonio de Murcia, Murcia, 2002.

VILLAFANE, J.: La buena reputacidn, piramide, Madrid, 2004.

VILLAFANE, J. (ed.): La comunicacién empresarial y la gestion de los intangibles en Espana y Lati-
noamérica, Pearson, Madrid, 2008 (y ediciones desde 1999).

Web Relacionadas
(www.prnoticias.com)
(www.revistadecomunicacion.es)
(www.dircom.org)
(www.villafane.info)
(www.marcasrenombradas.com)
(www.rrppnet.com.ar)

POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE LA PROGRAMACION AUDIOVISUAL
Optativa 9.0 créditos Anual

Relacion con los objetivos de la titulacion

Politicas y Estrategias de la Programacién Audiovisual es una asignatura optativa que profundiza sobre
la totalidad de contenidos (ficcién, informacion, persuasion...) difundidos a través de television, asi co-
mo sobre su gestion estratégica. Se oferta a las tres titulaciones de Ciencias de la Comunicaciéon porque
permite a los alumnos alcanzar un conocimiento pormenorizado acerca de las dindmicas del sector.

Relacion con las competencias del egresado

La asignatura supone un refuerzo para que el egresado sea capaz de enfrentarse criticamente al
mundo de la television desde una doble faceta: las politicas de comunicacién y la programacion
audiovisual.

Relacion con otras materias

Existen otras materias que pueden, y deben, enriquecer los conocimientos proporcionados por
Politicas y Estrategias de la Programacion Audiovisual. Es el caso de Estructura del Sistema
Audiovisual, Derecho de la Comunicacion, Etica y Deontologia Profesional o Periodismo Au-
diovisual.

Objetivos especificos de la asignatura

El objetivo principal de esta asignatura es analizar el panorama mediatico espanol desde el punto de
vista de los contenidos, ofreciendo las claves estratégicas y dinamizadoras que rigen la actividad de
los operadores de television.
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Programa de la ensefianza tedrica
El temario de la asignatura se ha dividido en cinco grandes apartados. En el primer apartado se pro-

fundiza en las politicas mediaticas impulsadas desde las instituciones competentes de la Unién Eu-
ropea y de Espafna. Los restantes apartados pretenden profundizar en la evolucién de los modelos

de programacion, en los elementos béasicos que condicionan la gestién de contenidos en television
asi como en sus técnicas y estrategias.

Unidades didéacticas

Tema 1.

Tema 2.

Tema 3.

Tema 4.

Tema 5.

Politicas de programacion en television. Unién Europea. Espana. La asignatura comienza
con este primer tema que pretende trazar el contexto en el que se desarrollan los con-
tenidos televisivos. Se pretende, en primer lugar, profundizar sobre las principales poli-
ticas impulsadas desde la Unién Europea con objeto de armonizar el sector en el con-
junto del viejo continente. Y en segundo lugar, estudiar las repercusiones de estas po-
liticas o las iniciativas propuestas por Espana.

Evolucién histérica de los modelos de programacién en television. Broadcasting. Na-
rrowcasting. Webcasting. Los avances tecnolégicos, apoyados por multiples iniciativas po-
liticas, han propiciado la evolucién de los modelos de programacién. A lo largo de este te-
ma se pretende analizar estos cambios evolutivos partiendo del modelo de television pri-
mitiva, que en Europa nace en monopolio, hasta la actualidad. Estamos ante una etapa de
coexistencia de modelos y de préxima redefinicién de los modelos de programacion.
Elementos bésicos de programacion en television. Parrilla de programacion. Formatos.
Otros elementos. A lo largo de este tema se profundizara sobre la totalidad de conteni-
dos que se difunden a través de los diversos canales de television.

Gestién de la programacién generalista. Estrategias de programacion. Aportaciones teori-
cas para la gestion estratégica de los contenidos. Las estrategias de programacion y sus ti-
pologfas cobran especial relevancia en las cadenas generalistas, de ahi la importancia de su
estudio. Asimismo se estudiaran las teorias dominantes sobre gestién de contenidos, to-
das ellas encaminadas a optimizar recursos alcanzando las méximas cuotas de pantalla.
Gestion de contenidos en la televisién multicanal. Singularidades. Aportaciones tedricas
para la gestion estratégica de los contenidos. El planteamiento de la televisién multica-
nal es radicalmente distinto del seguido por la televisién generalista, por ello comenza-
remos el tema explicando sus singularidades.

Asimismo, estudiaremos las posibilidades existentes para empaquetar y ensamblar los
contenidos televisivos analizando los resultados de los principales canales.

Programa de la ensenanza practica
Bloque I: Politicas de programacion en television
Practica A. Estudio de las principales normativas legales.

Bloque II: Formatos y géneros televisivos
Practica B. Estudio y analisis de los principales formatos y géneros en television.
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Bloque lll: Programacion televisiva
Practica C. Estudio y disefno de parrillas televisivas.

Metodologia

Se requiere la asistencia a las clases teodricas, la participacion en grupos de trabajo vy la reflexion in-
dividualizada, acerca de documentos —escritos o audiovisuales— directamente vinculados con los
contenidos televisivos.

Recomendaciones de estudio
Se recomienda al alumno que trabaje individualmente los textos que se han de trabajar en clase.

Sistema de evaluacion

Presencialidad

Se considera necesaria la asistencia a todas las clases programadas. Aquellos alumnos que no alcancen
el 60% de asistencia al finalizar la asignatura no cumplirdn con los criterios de Evaluacién Continua y:

a) Se tendran que presentar a un Examen Global, que comprendera la totalidad de la materia, ade-
maés del trabajo o actividades que el profesor determine necesarios para superar la asignatura.
b) Los resultados académicos obtenidos en cualquiera de las pruebas realizadas no seran tenidos en

cuenta en ningun caso.
Tipo de examen y porcentaje
El examen consistird en el desarrollo de preguntas. Nota de corte en examen parciales y final de 5.
— Parcial/es.
Dos examenes parciales, cada uno de ellos sobre los materiales que se detallan al inicio del curso
(30% cada examen parcial).
— Global.
Se compone de las siguientes partes:
1. Recuperacion de los parciales. Se presentarén soélo aquellos alumnos que no hayan aprobado
alguno de los parciales, que quieran subir nota o que no lleguen al 60% de asistencia.
2. Final: el tercer examen se realiza sobre el resto de materiales y temario de la asignatura (30%
de la nota).
Trabajos y ejercicios
A'lo largo del curso se realizaran diversas practicas que sumaran un 10% de la nota final.
Evaluacion continua
La metodologia empleada vy la evaluacién constante de las practicas de todo el curso, asi como los
diferentes parciales ubicados en varios tramos de la asignatura, garantizan una evaluacién continua
sobre el alumno.
Evaluacion en recuperacion
— Exigencias previas al examen de recuperacién (Dic., Feb.—Jun., Sep.).
La asignatura se ajusta a la normativa general de la Universidad al respecto.
Evaluacion de septiembre
La asignatura se ajusta a la normativa general de la Universidad al respecto.

GUIA DOCENTE 2010/2011 83



LICENCIATURA EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

Materiales necesarios
La asignatura no requiere méas materiales adicionales que los habituales para la recogida de apun-
tes y anotaciones en el transcurso de las clases teodricas.

Actividades complementarias
El alumno podra realizar practicas adicionales de visionado de determinados programas televisi-
VOS.

Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

CORTES, J. A. La estrategia de la seduccién. La programacién en la neotelevision. Pamplona: Eun-
sa, 2001.

Bibliografia complementaria

CEBRIAN HERRERQOS, M. Informacidn televisiva: mediaciones contenidos, expresién y programa-
cién. Madrid: Sintesis, 1998.

CONTRERAS, J. M.y PALACIO, M. La programacidn de televisién. Madrid: Ed. Sintesis, 2001.

GECA. Edi. El anuario de la television. Madrid, 2005.

MEDINA, M. Coor. Series de television. El caso de Médico de familia, Cuéntame como pasé y Los
Serrano. Pamplona: Ediciones Internacionales Universitarias, 2008.

PALACIO, M. Historia de la television en Espana. Barcelona: Gedisa, 2001.

ROEL, M. y LAFUENTE, M. Coor. Politicas mediéticas y estrategias comunicativas: Estructura del
sistema de medios en Espana, monografico de Sphera Publica. Murcia: Universidad Catdlica San
Antonio, 2005.

SALO, G. ¢Qué es eso del formato? Barcelona: Gedisa, 2003.

SOFRES AUDIENCIA DE MEDIOS. Edi. Anuario de audiencias de television. Madrid, 2005.

POLITICAS Y ESTRATEGIAS DE LA PROGRAMACION RADIOFONICA
Optativa 6.0 créditos Primer semestre

Relacion con los objetivos de la titulacion

En el segundo ciclo de la carrera, el alumno ha de aprender las estrategias programaticas de la radio.
Lo hace con la base adquirida en anteriores materias que le han permitido comprender el lenguaje ra-
diofénico, la narrativa propia del medio y sus peculiaridades expresivas. Es el momento ahora de co-
nocer y reflexionar acerca de las principales tendencias de la programacion y de sus consecuencias
econdémicas y sociales. De este modo, el alumno adquirird un conocimiento de las peculiaridades de
la programacioén en radio, de sus tipologias, de sus porqués y de sus retos, cuestiones indispensa-
bles para comprender el medio y para desarrollar un competente ejercicio profesional.
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Relacion con las competencias del egresado

El alumno debe conocer las principales parrillas de programacion radiofénica y los formatos mas ha-
bituales para posteriormente ser capaz de desarrollar juicio critico que le permita evaluar con crite-
rio las estrategias programaticas en funcién de los diferentes publicos objetivos.

Esto le resultard de utilidad para el ejercicio profesional, no sélo como programador o redactor de
una emisora sino también como profesional de la comunicacién que utiliza con sentido critico la ra-
dio como fuente.

Relacion con otras materias

La asignatura mantiene una especial vinculacién con las siguientes asignaturas: Comunicacién e in-
formacion audiovisual, Narrativa audiovisual, Empresa audiovisual, Informacién en radio, Medios lo-
cales de comunicacion, Politicas y estrategias de la programacion audiovisual, Etica y deontologia
profesional, Produccién y tecnologia en radio y Produccién periodistica.

Objetivos especificos de la asignatura

Conocer las estrategias de programacién més habituales en la radio convencional y en la especializada.
Reflexionar acerca de las bases histéricas, econémicas y sociales de las principales programaciones
radiofénicas asi como de las claves de su evolucién en un entorno convergente.

Desarrollar una actitud receptiva critica y capacitada para juzgar la conveniencia y utilidad de los di-
versos programas radiofénicos para los distintos segmentos de consumo.

Adaquirir los fundamentos bésicos que permitan al alumno configurar con eficacia estrategias pro-
gramaticas en una estacién o cadena de radio.

Programa de la ensenanza tedrica

Unidad didactica I: Introduccidn a la programacion radiofdnica

Tema 1. Modelos de programacion radiofénica.
Breve historia de la programacion radiofénica. Definicion de programa. Caracteristicas
de la programacion. Concepto y condicionantes externos e internos de la programa-
cion. Introduccion a la oferta de cadenas y formatos en el sistema radiodifusor espanol.

Unidad diddctica Il: Formatos radiofonicos

Tema 2. Los formatos de radio convencional.
Tipologia. Evolucién y singularidades. Modelos mosaico, de bloques y de continuidad.
Los ciclos programaéticos cortos: adecuacion de géneros y contenidos a los segmentos
horarios.

Tema 3. Los formatos de radio especializada.
Concepto de radio especializada. Evolucion histérica. Especializacion y segmentacion de
las audiencias. Elementos definitorios de un formato especializado.

Tema 4. Los formatos radiofénicos informativos.
Origen vy particularidades de la radio all news. France Info, BB4, Wings. Los casos de Ra-
dio 5, Catalunya Informacié y Andalucia Informacion.
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Tema 5.

Tema 6.

Los formatos radiofénicos musicales.

Nacimiento y diversificacion de los principales de formatos: Contemporary hit radio, Adult
contemporary, Musica étnica, Beautiful music, Gold, Urban, Alternative, NAC-Jazz. Prin-
cipales estrategias de programacién musical y desarrollo de la radio musical en Espana.
Otros formatos y soportes radiofénicos.

Radio religiosa: principales modelos. Radio econémica, radio deportiva, radio cultural y
educativa. La especializacién radiofénica por cable, via satélite y a través de Internet.

Unidad didactica Ill: Nuevas tendencias de la programacion radiofdnica

Tema 7.

La nueva programacion radiofonica.
Radio en Internet. La radio digital y sus consecuencias sobre la oferta de programacion.
Tipologia de formatos dominantes en la era digital. El Podcast y la radio a la carta.

Programa de la ensenanza practica

Préctica 1.
Practica 2.
Practica 3.
Practica 4.
Practica b.

Localizaciones de dial y audiciones.

Busqueda de webs relacionadas.

Seguimiento de cadenas. Trabajo en grupo con exposicién publica.
Seguimiento de radio local. Trabajo en grupo con exposicién publica.
Disefio de programacion.

Metodologia

Las clases presentan los fundamentos de los diferentes temas, apoyéndose en diapositivas y audi-

ciones radiofénicas, que pretenden clarificar los conceptos y ejemplificarlos con ilustraciones pro-
cedentes de la realidad. A ello se suma el conocimiento que los alumnos adquieren mediante la lec-

tura de documentos vy libros que en su momento se recomendaran, algunos de los cuales estaran
disponibles en el campus virtual.

El desarrollo practico de la asignatura se centra en el andlisis de los modelos de programacién y de
los programas. Para ello se hace imprescindible la audicion habitual de los programas emitidos des-

de las diferentes emisoras. El alumno debera exponer en clase sus reflexiones a partir de las pau-
tas que en su momento se faciliten, de manera que a partir de ellas se suscite el didlogo y la parti-
cipacion activa.

Recomendaciones de estudio

El estudio constante, semana a semana, acostumbra a dar mucho mejores resultados que el que se
concentra en periodos cortos e intensivos. Conviene que todos los alumnos hagan un esfuerzo pa-

ra configurar sus respectivos grupos de practica de manera armonica, de modo que su trabajo sir-
va efectivamente a la consecucion del éxito de la tarea colectiva.

Sistema de evaluacion

Presencialidad: Se valoraréd positivamente la asistencia a todas las clases, asi como el interés y
participacion.
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Evaluacion continua: Tipo de examen y porcentaje:

— Parcial: la calificacién del primer parcial se obtendra de la media de una prueba escrita y de las ex-
posiciones publicas de los anélisis de casos llevados a cabo (25% de la nota final).

— Global: consistird en una prueba escrita que hard media con las calificaciones obtenidas en los tra-
bajos practicos (60% de la nota final).

— Trabajos y ejercicios: Tanto los individuales como grupales aportaran una calificacion que hara
media con las pruebas escritas, tanto en el caso del primer parcial como en el del global. Son,
por tanto, sumamente importantes y practicamente imprescindibles para superar con éxito la
asignatura (25% de la nota final).

Evaluacion en recuperacion: Consistird en un examen oral sobre el estudio de un manual.

Evaluacion de septiembre: Consistird en un examen escrito.

Materiales necesarios
Es conveniente que el alumno disponga de ordenador con programas de edicion de audio (Adobe
Audition, Sound Force o similares).

Actividades complementarias

Escuchar radio: muchas de las explicaciones y préacticas sélo se pueden llevar a cabo correctamen-

te partiendo de la escucha y de la reflexion acerca de lo que se ha escuchado.

Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

MARTI MARTI, J. M., Modelos de programacion radiofénica, Feed Back, Barcelona 1990.

MARTINEZ-COSTA, M. P.y MORENO, E. (coord.), Programacién radiofénica. Arte y técnica del dig-
logo entre la radio y su audiencia, Ariel, Barcelona, 2003.

NORBERG, E., Programacién radiofénica. Estrategias y tacticas. IORTV, Madrid, 1998.

ORTIZ, M.A. Y VOLPINI, F, Diserio de programas en radio. Guiones, géneros y formulas, Paidos, Barcelona, 1995.

PEDRERO ESTEBAN, L. M., La radio musical en Espana. Historia y analisis, IORTV, Madrid, 2000.

Bibliografia complementaria

CEBRIAN HERREROS, M., La radio en la convergencia multimedia, Gedisa, Barcelona, 2001.

BALSEBRE TORROJA, A., (ed.), En el aire. 75 anos de radio en Espana, Progresa, Madrid, 1999.

BALSEBRE TORROJA, A., Historia de la radio en Espana (2 vol.), Catedra, Madrid, 2001.

MALVAR, L., La radio deportiva en Espana (1927-2004), Pearson Educacién, Madrid, 2005.

CHAPARRO ESCUDERO, M., La radio publica local, Fragua, Madrid, 1997.

CRUZ RUIZ, J. (coord.), 25 anos de 40 principales, El Pais—Progresa, Madrid, 1991.

MACFARLAND, D., Contemporany radio programming strategies, Lawrence Erlbaum Associates,
New Jersey, 1994.

MERAYOQ PEREZ, A., Para entender la radio, Ediciones Universidad Pontificia de Salamanca, Sala-
manca, 2003 (37 ed).

ORTIZ SOBRINO, M.A., Radio 5: Génesis e implantacién, C.U. Francisco Vitoria, Madrid, 1998.
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Web relacionadas
No se facilitan porque seré objeto de una practica de blusquedas.

PRODUCCION PUBLICITARIA AUDIOVISUAL

Optativa

6.0 créditos Segundo semestre

Relacion con los objetivos de la titulacion

Esta asignatura forma parte del itinerario de ficcién y publicidad establecido por la Titulacién
y Su aportacién en conocimientos supone la capacitacién del alumno para iniciar vias de in-
vestigaciéon sobre diferentes aspectos de la produccion publicitaria desde la fotografia publi-
citaria hasta los spots en cine y television, asi como la preparacién del alumno para dirigir y/o
elaborar productos audiovisuales publicitarios, desde el bodegoén hasta la realizacién de spots
publicitarios.

Relacion con las competencias del egresado

Ver epigrafe anterior.

Relacion con otras materias

Esta materia requiere la iniciacién por parte del alumno en el lenguaje audiovisual y en el manejo de
los equipos para poder ejercitar su creatividad y ofrecer un producto original. Por lo tanto, es con-
veniente que el alumno haya cursado si no todas, alguna de las siguientes materias: Introduccién a
la tecnologia audiovisual, Narrativa audiovisual, Produccion y Realizacién, Edicién y disefo infogré-
fico, Guién audiovisual, Fotografia.

Objetivos especificos de la asignatura

La asignatura Produccién Publicitaria Audiovisual tiene como principal objetivo la adquisicion de los co-
nocimientos tedricos y practicos necesarios para la realizacion de diferentes productos publicitarios. Pa-
ra ello, el alumno estudiaré la evolucion de dichos productos a lo largo de la historia, incluyéndolos en
las diferentes vertientes artisticas con los autores mas destacados. El alumno ird adquiriendo los con-

ceptos tedricos necesarios e ird aplicandolos al desarrollo de diferentes proyectos practicos.

Programa de la ensefianza tedrica

Unidades didacticas

Tema 1.

Tema 2.

Productos Publicitarios Audiovisuales. Introduccién. El funcionamiento de las Agencias.
El departamento de Produccién Gréfica. El departamento de produccién audiovisual.

Departamento de produccién gréfica. La produccién grafica en la comunicacién publici-
taria (cédigos necesarios para que se efectle la comunicacion a través de la produccion
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grafica). La composicién en la produccion gréfica. La codificacion fotografica. El color. El
cédigo verbal. El cédigo escritural. Géneros de la produccién gréafica publicitaria. El re-
trato. La fotografia de moda.

Tema 3. El departamento de produccién audiovisual: el spot publicitario en cine y en television. His-
toria del spot publicitario. El videoclip en cine y television: historia del videoclip. Fases del
proceso de produccién: preproduccién, produccion y postproduccion. Guidn y desglose.
Direccion. Direccion de fotografia. Direccion Artistica. Sonido. Montaje y postproduccion.

Se requiere asistencia a clases tedricas, la participacién en grupos de trabajo, la resolucion de todos

los casos practicos vy la intervencién en horas de repaso y aclaraciones a dudas y problemas entre

companeros.

Programa de la ensenanza practica

Es también obligada la comparecencia al total de horas destinadas a précticas en las que se desa-

rrollaran los siguientes ejercicios:

Practica 1. Andlisis, planteamiento y realizacion de una fotografia publicitaria.
Todos los alumnos presentarédn una idea para la realizacion de una fotografia publicita-
ria; se analizarén los pros y contras de las mismas; se seleccionaran las mejores por gru-
po vy se llevaran a cabo en el platé.

Préctica 2. Anélisis de spots publicitarios.
En esta practica se hara un visionado de determinados spots publicitarios y se procedera al
andlisis de los mismos, teniendo en cuenta los criterios establecidos en las clases tedricas.

Practica 3. Sinopsis, tratamiento, guién literario y técnico del spot publicitario.
Todos los alumnos entregarén individualmente y por escrito, sinopsis, tratamiento, guién
literario y técnico para la realizacion de un spot. Se debatirdn los prosy contras de las
diferentes propuestas y se procedera al desarrollo de las seleccionadas.

Practica 4. Preproduccién del spot publicitario.
En esta practica el alumno elaboraré un desglose con las necesidades derivadas del
guidén y realizara un plan de trabajo para enfrentarse al rodaje del mismo. Del mismo
modo, aprendera a comprobar el funcionamiento de los equipos necesarios para la
grabacién.

Préactica 5. Rodaje.
El alumno emprendera el rodaje del spot publicitario. El material rodado se ird visionan-
do para analizar y solventar las dificultades con las que el alumno se haya enfrentado.

Practica 6. Montaje y sonorizacion, obtencion de la copia final.
El alumno realizarad una seleccion del material rodado y procederé al montaje del mis-
mo en las salas de edicion no lineal. Del mismo modo se encargaré de seleccionar y
anadir la banda sonora adecuada y los efectos necesarios para la obtencién de la co-
pia final.

Practica 7. Visionado vy critica de los proyectos.
Se hard un visionado de los productos publicitarios realizados por los alumnos y se va-
loraréa la evolucién de los mismos, desde la idea original hasta el resultado final.
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Metodologia

Desarrollo de los créditos tedricos

Tipo de examen: escrito. Constarad de dos partes, una tipo test (560%) y otra de desarrollo concep-
tual (60%). Ambas deben ser superadas independientemente.

Desarrollo de los créditos prédcticos

Valoracién del trabajo desarrollado por cada alumno segun la especialidad elegida (produccion, di-
reccion, fotografia, sonido, montaje, etc.), desde la preproduccion del documental audiovisual, has-
ta la obtencion de la copia final.

Sistema de evaluacion

Presencialidad

Se considera necesaria la asistencia a todas las clases —practicas y tedricas— programadas en la
asignatura. Para cumplir con los criterios de la Evaluaciéon Continua, el alumno deberé alcanzar al me-
nos el 60% de la asistencia al término de la asignatura. De lo contrario los resultados académicos
obtenidos en cualquiera de las pruebas realizadas durante el curso, no seran considerados en nin-
gun caso. El alumno deberé realizar un Examen Global de la totalidad de la materia y presentar un
trabajo relacionado con algun tema especifico de la asignatura.

Tipo de examen y porcentaje

— Parcial

Examen escrito. Constara de dos partes, una tipo test (60%) y otra de desarrollo conceptual (50%).
Ambas deben ser superadas independientemente.

Nota de corte media para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 20%.

— Global.

Se compone de las siguientes partes:

1. Recuperacion del parcial. Se presentaran solo aquellos alumnos que no hayan aprobado el pri-
mer parcial, que quieran subir nota o que no lleguen al 60% de asistencia. Examen escrito.
Constaréa de dos partes, una tipo test (50%) y otra de desarrollo conceptual (50%). Ambas de-
ben ser superadas independientemente.

Nota de corte media para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 20%.

2. Final: Examen escrito. Constarad de dos partes, una tipo test (50%) y otra de desarrollo con-
ceptual (60%). Ambas deben ser superadas independientemente.

Nota de corte media para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 40%.

Trabajos y ejercicios

Valoracién del trabajo desarrollado por cada alumno segun la especialidad elegida (produccién, di-
reccion, fotografia, sonido, montaje, etc.), desde la preproduccion del documental audiovisual, has-
ta la obtencién de la copia final.

Nota de corte para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 40%.
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Evaluacion continua

La nota final de los alumnos matriculados en la modalidad de Evaluacion Continua estard compuesta
por los apartados siguientes: Parcial 1, Examen Global y Trabajos / Préacticas.

Evaluacion en recuperacion

En el caso de los alumnos de Recuperacién de afos anteriores su evaluacion constara de: examen:
60%, trabajos y préacticas: 40%.

— Exigencias previas al examen de recuperacion (Dic., Feb.—Jun., Sep.).

Es requisito indispensable que el alumno tenga aprobada la parte practica de la asignatura para po-
der superar la totalidad de la asignatura en la convocatoria de septiembre y/o diciembre. De no ser
asi, el alumno debera cursar nuevamente la parte practica de la asignatura, guardédndole la nota de
la prueba tedrica, siempre que ésta haya sido superada.

Evaluacion de septiembre

Aquellos alumnos de Evaluacion Continua que no hayan superado con un 5 alguna de las partes que
conforman la nota final (examen parcial, examen final, practicas) tendran que presentarse en Sep-
tiembre Unicamente con la no superada. Excepto los que no tengan un 60% de asistencia, que ten-
dran que presentarse de todo en caso de no aprobar la convocatoria oficial de Junio.

En caso de no aprobar la asignatura, pasaran a dirigirse por la normativa de alumnos de Recupera-
cioén de anos anteriores (ver parrafos precedentes).

Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

EGUIZABAL, RAUL. Fotografia publicitaria.Madrid: Catedra, 2001.

GONZALEZ-REQUENA, JESUS y ORTIZ DE ZARATE, AMAYA. El espot publicitario. Las metamor-
fosis del deseo. Madrid: Céatedra, 1999.

GURREA, ALVARO. Los anuncios por dentro. Bilbao: Servicio Editorial de la Universidad del Pais
Vasco, 1999.

MARZAL, JOSE JAVIER. Cémo se lee una fotografia. Interpretaciones de la mirada. Madrid: Cate-
dra, coleccién signo e imagen, 2007.

SABORIT, J. La imagen publicitaria en television. Madrid: Catedra, 2000.

SEDENO, ANA MARIA. El lenguaje del videoclip. Malaga: Universidad de Méalaga, 2002.

Bibliografia complementaria

BAVISTER, Steve. Bodegones, técnicas de iluminacion. Barcelona: Omega, 2001.
— Glamour: técnicas de iluminacién. Barcelona: Omega, 2001.
— Productos alimenticios. Barcelona: Omega, 2001.

MORENO, Isidro. Narrativa audiovisual publicitaria. Barcelona: Paidds, 2003.

MOST, Jacob. El anuncio creativo: técnicas y consejos practicos para crear y disenar anuncios pu-
blicitarios. Barcelona: People Factory, 2002.

OBRADORS, Matilde. Creatividad y generacion de ideas. Estudio de la practica creativa en cine y pu-
blicidad. Barcelona: Aldea Global, 2006.
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Web relacionadas
CORTES, L. Blog de Produccioén Publicitaria Audiovisual [en lineal. <http://propub.blogspot.com>
[Consulta: 18 de julio de 2008].

PRODUCCION Y DISENO MULTIMEDIA
Optativa 9.0 créditos Anual

Relacion con los objetivos de la titulacion

Hoy en dia todas las empresas hacen uso de aplicaciones multimediaticas (combinacién de sonido,
imagenes, textos, video...), para comunicarse de una manera mas interactiva con sus clientes. El
alumno, por tanto, desarrollara la capacidad de ayudar a la empresa a comunicarse con sus recep-
tores de una manera mas econémica, atractiva y efectiva mediante producciones digitales de facil
manejo (o “usabilidad”) para cualquier usuario final.

En consecuencia, la asignatura de Produccion y disefio multimedia aplicada al &mbito de las Cien-
cias de la Comunicacion, pretende desplegar en los alumnos egresados los siguientes aspectos:
Objetivos cognitivos tales como dominar las formas de comunicacién interactiva aplicadas a las nue-
vas tecnologias.

Objetivos actitudinales, como fomentar la conducta documental de busqueda e investigacién para
el desarrollo de un proyecto multimedia. Ademas de intentar potenciar el “gusto estético” por la ima-
gen, ya sea estatica o animada, en la practica de su trabajo.

Objetivos procedimentales, tales como el consumo de informacion especializada y el fomento de
lecturas profesionales encaminadas a configurar un habeas tedrico y practico que le ayude a des-
envolverse dentro de la actual situacion audiovisual e interactiva a la que nos estan llevando las in-
fraestructuras digitales, y en la que la imagen empieza a predominar por encima de lo textual.

Relacion con las competencias del egresado

Siguiendo los pardmetros establecidos por la ANECA en el Libro Blanco de las Titulaciones de Cien-
cias de la Comunicacioén, podriamos apuntar que las competencias mas significativas desarrolladas
en esta asignatura son las siguientes:

Competencias disciplinares
— Conocimiento y aplicacion de las tecnologias y de los sistemas utilizados para procesar, elaborar
y transmitir la comunicaciéon comercial de una empresa en entornos interactivos.

Competencias profesionales (saber hacer)

— Capacidad y habilidad para utilizar las tecnologias y técnicas comunicativas, en los distintos medios
o sistemas mediaticos combinados e interactivos (multimedia), especialmente para aplicarlas al
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mundo de la comunicacion, con especial énfasis en la creacién de nuevos soportes para la comu-
nicacion de la empresa con todos sus stakeholders.

Relacion con otras materias

Esta asignatura se encuentra relacionada horizontalmente con Introduccion al diseho periodistico,
Edicién y diseno infografico y Creatividad publicitaria. Y de manera vertical con Periodismo digital,
Fotografia: teorfa y técnica. Nivel Il y Programacion y tecnologia digital.

Objetivos especificos de la asignatura

El objetivo de esta asignatura es dotar al alumno de los conocimientos teérico—técnicos y practicos ne-
cesarios para poder llevar a cabo la produccién de una aplicacion multimedia on—fine (Internet) u off-Ii-
ne (CD-ROM, DVD-ROM, etc.). En suma, mostrarle una visién general del mundo de la multimedia,
abarcando tanto sus conceptos basicos como los distintos sistemas, plataformas, herramientas infor-
méticas y entornos utilizados para mostrar la informacién de una manera dindmica e interactiva.

Programa de la ensenanza tedrica
El temario de la asignatura esta dividido en 4 unidades teméticas, que a continuacion se definen y desarrollan:

Unidad didactica I: Conceptos fundamentales de la multimedia

Tema 1. Introduccion a la multimedia.
Introduccién. ¢Qué es multimedia? Tipos de multimedia. Plataformas multimedia. Li-
bros electronicos. Distribucion de la multimedia.

Tema 2. Principios de disefo.
Disefno de interactivos. Principios basicos y Normas especificas del disefio multimedia.

Unidad didactica Il: Elementos mediaticos, técnicos y formales de la produccion multimedia

Tema 3. Elementos de un sistema multimedia.
Texto. Sonido digital. Video digital. Imagenes gréficas fijas. Animaciones.

Tema 4. Estructuras en una produccién multimedia.
Estructura humana: el cliente, los profesionales legales y de negocios, los directores de
proyecto, escritores, guionistas y documentalistas; coordinadores; especialistas; y di-
rectores de marketing y de ventas. Estructura de la produccioén: el analisis del tema ori-
ginal, preproduccién, produccién y postproduccion de la aplicacion multimedia. Estruc-
tura de la informacién en la WWW: definicion del tipo de interactividad que ofreceré la
aplicacion. Elaboracion, desarrollo y desglose de los guiones, elaboracion de los prime-
ros prototipos y pruebas de los modelos basicos del soporte multimedia.

Programa de la ensenanza practica

La parte tedrica se verd complementada con el desarrollo de una serie de actividades practicas con-
sistentes en la realizacion de diversos ejercicios con el uso de la herramienta de autor Macromedia
Flash; ejercicios encaminados a que el alumno adquiera la pericia técnica necesaria para poder des-
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envolverse con soltura en el ambito profesional de la multimedia.

El trabajo tutelado por el profesor llegarad hasta un determinado acabado final de la pieza. A partir de
este punto se le demandard al alumno que la desarrolle alin mas, aportando sus dotes de creativi-
dad, con el fin de convertir cada practica en una pieza Unica.

Bloque I: El entorno de Flash y las peliculas
Préctica 1. Dibujo sencillo.
Practica 2. Pequena animacion.

Bloque lI: Dibujar con Flash
Practica 3. Formas bdasicas, modificacion y convertir lineas en relleno.

Bloque llI: Los colores en Flash
Practica 4. Formas complejas con degradados y Alfa.

Bloque IV: Los objetos en Flash
Practica5. Modos de dibujo y agrupar.
Practica 6. Payaso.

Bloque V: El texto en Flash
Practica 7. Texto para tebeo.

Bloque VI: Los simbolos (botones)
Practica 8. Botoén.

Practica 9. Asignar una opcion.
Practica 10. Botdén animado.

Practica 11. Animacién en zona activa.

Bloque VII: La linea de tiempo y creacion de animaciones
Practica 12. Animacion fotograma a fotograma.

Préctica 13. Animacion por interpolacion de movimiento.
Practica 14. Animacién con mascaras.

Practica 15. Interpolacion de forma.

Practica 16. Efectos en la linea de tiempo.

Bloque VIII: ActionScript 3.0

Practica 17. Parar pelicula y saltar de fotograma.

Préctica 18. Script que responda a un evento.

Practica 19. Script que responda a un evento (interaccion por teclado).
Practica 20. Respuesta a preguntas.

Practica 21. Dibujar en escena con scripts.

Practica 22. Aplicacion interactiva.
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Metodologia

El sistema de clases esté estructurado para orientar al alumno en la profundizacion de los contenidos
tedricos anteriormente mencionados y de las destrezas técnico—practicas necesarias para poder con-
seguir un control adecuado de las herramientas de edicion de aplicaciones multimedia ya mencionadas.
Las clases practicas consistirdn en la realizacién de diversos y distintos ejercicios de composicion
gréfica con el uso de las herramientas mencionadas anteriormente. Y se realizaran en las clases equi-
padas con medios informaticos (API'S) y de manera individual. Una vez efectuado cada uno de los
ejercicios, seran recogidos de sus unidades personales a los siete dias de su terminacion.

El Campus Virtual es otra herramienta de apoyo, mediante la cual los alumnos podran acceder a los
esquemas de los temas tedricos propuestos y a los materiales complementarios de reciente apari-
cioén (articulos, enlaces con sitios web...).

A comienzos de curso se informaré a los alumnos del horario de atencién al alumno y de la fecha
del examen parcial.

Recomendaciones de estudio

Es altamente recomendable que el alumno asimile y repase los conocimientos adquiridos en las asig-
naturas Introduccién al diseno periodistico, Edicién y disefo infografico y Programacién y tecnolo-
gia digital (en caso de haberlas cursado), sobre todo en lo referido a la utilizacion de las herramien-
tas informaticas aplicadas al disefo grafico.

Sistema de evaluacion

Presencialidad

Se considera necesaria la asistencia a todas las clases programadas ya tengan éstas caracter ex-
clusivamente tedrico, practico o mixto. Aquéllos alumnos que no alcancen el 60% de asistencia al
finalizar la asignatura no cumplirédn con los criterios de Evaluacién Continua y:

a) Se tendran que presentar a un Examen Global, que comprendera la totalidad de la materia, ade-
maés del trabajo o actividades que el profesor determine necesarios para superar la asignatura.
b) Los resultados académicos obtenidos en cualquiera de las pruebas realizadas no seran tenidos en

cuenta en ningun caso.
Tipo de examen y porcentaje
— Parciales
Esta asignatura se compone de dos examenes parciales, ambos con las siguientes caracteristicas:
— Primer parcial: Escrito, tipo test. En este examen se evaluara toda la parte tedrica de la asigna-
tura vista hasta el momento de su realizacién, incluyéndose también preguntas conceptuales so-
bre la parte practica.
Fecha de realizacion: aproximadamente a la mitad del primer cuatrimestre.
Nota de corte para poder eliminar materia: 5.
Porcentaje sobre la nota final: 15%.
— Segundo parcial: Escrito, tipo test. En este examen se evaluara toda la parte tedrica de la asig-
natura vista desde el primer parcial hasta el momento de su realizacion, incluyéndose también
preguntas conceptuales sobre la parte practica.
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Fecha de realizaciéon: aproximadamente a la mitad del segundo cuatrimestre.

Nota de corte para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 15%.

— Global
Se compone de las siguientes partes:

1. Recuperacion del primer parcial. Se presentaran sélo aquellos alumnos que no hayan aproba-
do el primer parcial, que quieran subir nota o que no lleguen al 60% de asistencia. Escrito, tipo
test.

Nota de corte para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 15%.

2. Recuperacion del segundo parcial. Se presentaran sélo aquellos alumnos que no hayan apro-
bado el segundo parcial, que quieran subir nota o que no lleguen al 60% de asistencia. Escrito,
tipo test.

Nota de corte para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 15%.

3. Final: parcial practico, consistente en la realizacién, en API, de un ejercicio relacionado con las
practicas vistas en clase.

Nota de corte media para poder eliminar materia: 5.

Porcentaje sobre la nota final: 35%.

Trabajos y ejercicios

Las practicas realizadas en clase suponen un 35% sobre la nota final de la asignatura. Para superar

este apartado es necesario sacar una media de 5.

Evaluacion continua

La nota final de los alumnos matriculados en la modalidad de Evaluacion Continua estard compuesta

por los apartados siguientes: Parcial 1, Parcial 2, Examen Global y Practicas.

Evaluacion en recuperacion

— Exigencias previas al examen de recuperacion (Dic., Feb.—Jun., Sep.)

En el caso de los alumnos de Recuperacién de anos anteriores su evaluacion constara de las si-

guientes partes:

— Parte tedrica del examen: 20%. Escrito, tipo test. En este examen se evaluard toda la parte teori-
ca de la asignatura, incluyéndose también preguntas conceptuales sobre la parte practica.

— Parte préactica del examen: 50%. realizacion, en API, de un ejercicio relacionado con las practicas
vistas en clase.

Es necesario sacar, codmo minimo, un 4 en ambas partes para que se haga la media ponderada.

— Trabajo individual: 30%. Realizacion de una pieza interactiva por determinar en un reunién con el pro-
fesor.

Evaluacion de septiembre

Aquellos alumnos de Evaluacion Continua que no hayan superado con un 5 alguna de las partes que

conforman la nota final (examen parcial, examen final teérico—préctico, ejercicios—trabajo) tendran que

presentarse en Septiembre Unicamente con la no superada. Excepto los que no tengan un 60% de asis-

tencia, que tendrén que presentarse de todo en caso de no aprobar la convocatoria oficial de Junio.
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En caso de no superar la asignatura en esta convocatoria de Septiembre, pasaran a dirigirse por la
normativa de alumnos de Recuperacion de afos anteriores (ver parrafos precedentes).

Materiales necesarios
Con el fin de poder trabajar con los materiales entregados y disponer de ellos en casa para poder
practicar y reformarlos, es necesaria la utilizacién de un lapiz de memoria en las clases practicas.

Bibliografia y fuentes de referencia

Bibliografia basica

ADOBE PRESS. Flash CS3 Profesional. Madrid: Anaya Multimedia, 2007.

COLMENAR SANTOS, A., CASTRO GIL, M. A. et al. Diseno y desarrollo multimedia. Herramientas
de autor. Madrid: RA-MA Editorial, Madrid, 2005.

FERNANDEZ COCA, A. Produccion y disefio gréfico para la World Wide Web. Barcelona: Paidés, 1999.

OROS CABELLO, J. L. Flash CS3. Curso préctico. Madrid: Ra—Ma, 2008.

PANIAGUA NAVARRO, A. Flash CS3. Manuales imprescindibles. Madrid: Anaya Multimedia, 2007.

Bibliografia complementaria

BOU BAUZA, G. El guién multimedia,. Madrid: Anaya Multimedia, 2003.

CONTRERAS, F. R. y SAN NICOLAS, C. Diseno gréfico, creatividad y comunicacion. Madrid: Blur Edi-
ciones, 2001.

EATON, E. Diseno Web: elementos de interfaz. Madrid: Anaya Multimedia, 2003.
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