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1. ASIGNATURA
- Nombre: Estrategias de Comunicacioén. Integrated communications
- Tipo de asignatura: Obligatoria

- Trimestre: 20
- Créditos: 4 ECTS
- Horas de dedicacién del estudiante: 33 horas (dentro del aula) 67 horas (fuera del aula)
- ldioma de docencia: castellano
- Coordinadordela asignatura: Carolina Luis Bassa
Datos de contacto: carolina.luis@bsm.upf.edu
- Profesor de la asignatura: Gonzalez Rodriguez, Thibisay
Datos de contacto: thibisay.gonzalez@bsm.upf.edu

2. PRESENTACION DE LA ASIGNATURA (objetivos)
Contenidos

Esta asignatura tiene como objetivo dar a los alumnos una vision integral del alcance y de la
importancia que tiene desarrollar una adecuada estrategia de la comunicacion tanto en el ambito
publico como privado.

En la primera parte de este modulo, se pretende que los alumnos estén en capacidad de disenar
una Campana de Marketing orientada a los objetivos de negocio.

Para ello, es importante controlar adecuadamente la elaboracion y conceptualizacion del
mensaje, el maximo aprovechamiento de los canales de comunicacion existentes, la
rentabilizacion de los recursos econdmicos disponibles y el aseguramiento de que estos
mensajes sean fieles a los objetivos establecidos. Por otra parte, esta asignatura también abarca
la comunicacion interna de las organizaciones. Explicaremos la importancia de comunicar
puertas adentro.

En la segunda parte, se abordara el Mix de Comunicacioén y el Plan de Accioén en el Punto de
Venta.

Y para cerrar, nos centraremos en tres aspectos fundamentales que forman parte de un Plan de
Comunicacion Integral, como son: Reputacion Corporativa, Comunicacion de Crisis vy
Responsabilidad Social Corporativa (RSC).

El curso incluye los siguientes mdédulos:
e Andlisis
e Analisis de la situacion general
e Analisis de mercados target

La informacién recogida en este documento es a titulo informativo y puede sufrir
modificaciones en las adaptaciones de cada curso académico. La Guia definitiva estard a
disposicidn de los estudiantes matriculados en el entorno virtual antes del inicio de cada
asignatura.
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. Establecimiento de objetivos y formulacion de presupuestos
e Diseno e implementacion de la estrategia de comunicacion

e Tacticas creativas

e Briefs y mensajes

e Ejecucion

e Planes 360 de medios
e Evaluacion de la efectividad de las comunicaciones

Competencias a adquirir

CEB. Integrar todos los elementos dentro de la estrategia de comunicacion completa y eficiente
del mensaje de marca para utilizarlo como referencia de trabajo con las agencias de
comunicacion.

CES8. Aplicar las técnicas de implementacion de mercado para el disefio e implementacion de un
plan de accion en el punto de venta.

CE9. Aplicar los modelos y metodologias de seguimiento y actualizacion tanto de estrategias
como tacticas de marketing, y también de la cartera de productos y clientes, con la finalidad de
poder llegar a los objetivos de gestion planteados.

Resultados de aprendizaje

CE®G.

R1. Discriminar entre las diferentes opciones de mensaje y ejecucion posibles para un plan de
comunicacion

R2. Realizar "briefs” de comunicacioén para agencias de publicidad
R3. Realizar un plan de medios.
R4. Realizar un plan de comunicacién que corresponda al plan de marca.

R1 Diferenciar entre las diferentes posibilidades tacticas de implementacién del plan de
marketing

R2 Elaborar un plan promocional

R3 Realizar un plan de accién en el punto de venta

CEO9.

R1 Diferenciar entre los modelos y metodologias de seguimiento disponibles

R2 Elegir entre los modelos y metodologias de seguimiento disponibles
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R3 Aplicar los analisis realizados para la toma de decisiones de apoyo o de mantenimiento o de
desinversion de marcas y/o productos.

Metodologia docente

e M1 Sesiones de clase expositivas basadas en la explicacion del profesor

e M7 Seminarios de discusion sobre temas previamente asignados

e M9 Actividades presenciales dedicadas a la resolucién de ejercicios practicos a partir de
los datos suministrados por el profesor

e M10 Tutorias no presenciales para las que el alumno dispondra de recursos telematicos
como el correo electronico y los recursos de la intranet de la UPF
M6 Trabajo en grupo (elaboraciéon de trabajos, presentacién de casos y presentaciones
de temas por parte de los alumnos etc.)

Criterio de evaluacion:
Proyecto Analisis de Anuncios Publicitarios. Analizar dos campafias. Valor de cada

trabajo 10%. Valor total 20%
(El trabajo se realizara en equipo)

Descripcidén: Cada grupo escogera dos casos: Para la primera exposicion deberan
escoger una campafia con impacto positivo y para la segunda una con impacto negativo.

Cada equipo preparara una presentacion en PPT que no exceda de 15 diapositivas.
Realizara un analisis integral del caso, exponiendo al resto de sus companeros en forma
clara, los aciertos y desaciertos segun corresponda.

Proyecto final: 40%. Proyecto Disefio de una Campania de Marketing
(El trabajo se realizara en equipo)

Descripcidén: Cada grupo presentara un proyecto final en una presentacién en PPT que
no exceda de 25 diapositivas. Discusion y debate.

Examen final: 30%

El examen consistirda en realizar un exhaustivo analisis a través de la resolucion de
preguntas especificas sobre una estrategia de comunicacién y marketing de un caso
planteado.

Ejercicios y participacién en clase: 10 %. (la nota asignada sera la media de las
valoraciones obtenidas en los ejercicios realizados en clase).

Importante: todas las actividades no entregadas en las fechas y con los requerimientos
previstos se consideran como "no entregados". Las fechas de entrega de los trabajos y
presentaciones se indicaran el primer dia de clase.

La calificacion final de la asignatura sera la media ponderada de los pesos indicados en

la tabla anterior. Sin embargo, para aprobar la asignatura debe obtenerse una nota
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minima de 5/10 en el examen final y haber asistido al menos al 80% de las clases
presenciales

Trabajos en grupo:

Para desincentivar comportamientos oportunistas, la nota de “practicas en grupo” de
cada estudiante se vera afectada por las evaluaciones que éste reciba de sus
compafieros de equipo.

Recuperacior.

Para los estudiantes que no aprueben el curso, habréa un segundo examen programado
durante las dos semanas siguientes del final del trimestre. Las reglas seran las mismas:
Aprobar el examen con un minimo de 5/10 seradn necesarios para aprobar la asignatura y
se mantendran los mismos porcentajes y notas para las demas actividades que
conforman el restante de la evaluacion del curso.

En caso de no presentarse al examen, solo por una razén justificada, el estudiante debe
informar al profesor y al director (s) del programa para que estudien la posibilidad de
reprogramar el examen para la recuperacion. Mientras tanto, el estudiante obtendra un
"suspenso”, que sera reemplazado por la calificacion real después de que se tome el
examen final. El "suspenso" no se reflejara en la transcripcion académica del estudiante.

No asistencia al examen

La no asistencia al examen final sin causa justificada, resultarda en un SUSPENSO de toda
la asignatura.

Plagio

Se entiende por Plagio utilizar el trabajo de otro y presentarlo como propio sin reconocer
las fuentes de la manera correcta. Todos los ensayos, informes o proyectos entregados
por un estudiante deben ser trabajos originales completados por el estudiante. Al
inscribirse en cualquier Master Universitario de la UPF BSM, los estudiantes reconocen
que entienden la politica de la escuela sobre el plagio y certifican que todas las
asignaturas de los cursos seran su propio trabajo, excepto donde se indique en la
referencia correcta. No hacerlo puede resultar en una expulsion automatica del
programa".

Actividades formativas

Sesién Tema Contenido y actividades Asignaciones
1 e Introduccién ala e Presentacion de la e Asignacion de temas a
asignatura, normas y asignatura los grupos de trabajo
metodologia. e Explicacion parala e Ejercicio.
e Laimportancia de la elaboracion de los casos y
construccion del del trabajo final.
relato de las marcas
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Conformacién de grupos
de trabajo
e Fundamentos de la
Comunicacién Estratégica.
e Conceptualizacion del

mensaje
2 e Elnuevo paradigma e Estructura de un Plan de e Entrega por parte de
de la Comunicacion. Comunicacion Integral los alumnos de las
e Los soportes de la e Lossoportes de la propuestas de trabajo
Comunicacion Comunicacion Integral para el Proyecto Final
Integral e Justificacion de la Asignatura.
o Delstorytelling al e Principios fundamentales e Ejecuciéndela
storydoing primera asignacion:
Analisis de un Anuncio
Publicitario con
efectos positivos
3 e Disefdodela e Definicién e Exposiciones del
estrategia de una e Acciones de Anélisis de los
Campana de Comunicacioén Anuncios Publicitarios
Marketing e Audiencias con efectos positivos.
e Objetivos Debate
e Mensaje
e Emisores
e Canales
4 e ElIPlande e Antecedentes e Ejecuciondela
Comunicacién como |e  Anélisis segunda asignacion:
herramienta e Objetivos Analisis de un Anuncio
estratégica paralas |e  Publico objetivo Publicitario con
empresas. e Mensaje efectos negativos

o Estrategia
e Acciones
e Cronograma
e Presupuesto
e Seguimiento

5 e Plan de Medios e Exposiciones del

e Branded Content Analisis de los
Anuncios Publicitarios

con efectos
negativos. Debate

6 e La estrategia de e Publico objetivo * Analisis de un caso
Comunicaciénenlos |e Mensaje
medios Online o Estrategia

e Acciones

e Cronograma

e Presupuesto

e Seguimiento

7 e Estrategias para la e Fundamentos generales

Comunicacién interna | ®  Importancia
en las Empresas e Impacto en la gestion
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e Recursos disponibles
8 o Estrategias de o Definicion de la estrategia. |e  Revision previa
Comunicaciénenel |® ¢COomocomunicary Proyecto final de la
Punto de Venta. cuando? Asignatura
(Estrategias Push) e Comunicar basandonos en
el Plan de Marketing
e Disefio de campanias
e Visualizacion del producto
e Politicas de precioy
campanas de promocion
9 e Reputacion e Reputacion Online y Offline | e Analisis caso
Corporativa e Gabinetes de Crisis Comunicacion de
e Comunicacion de e Impacto en la Gestion Crisis
Crisis
e Responsabilidad
Social Corporativa
10 Presentaciones Presentaciones Proyecto
Proyecto final Final de los Grupos 1, 2, 3,
4,5y6
11 Examen Final Examen final
3. PROFESORADO

Gonzélez Rodriguez, Thibisay

e Profesor colaborador Universidad Pompeu Fabra / BSM.

o Profesor Asociado Escola Superior de Ciéncies Socials i de 'Empresa / Tecnocampus.
Mataro.

e Profesor invitado Escola d’Administracié Publica de Catalunya. Postgrau en Direccid i
Gestio Publiques.

e Consultor de Comunicacion Estratégica y de Gestion del Cambio.

e Master Universitario en Gestion Estratégica de la Informacién y el conocimiento en las
Organizaciones, Universitat Oberta de Catalunya.

e Master Universitario en Comunicacion Integral y Master Universitario en Gestion de
Eventos Corporativos y Protocolo, Universidad Complutense de Madrid.

BIBLIOGRAFIA (obligatoria / recomendada)
e Arroyo Martinez, Luis y Yus, Magaly; “Los cien errores de la comunicacion en /as
organizaciones”
e Rodriguez, Delia; “Memecracia. Los virales que nos gobiernan”
e Sanagustin, Eva; “Marketing de Contenidos”
e Segarra, Toni; “Del otro lado del escaparate”
e Klein, Naomi; “No logo. El Poder de las Marcas”
e Lindstrom Martin; “Buyology. Verdades y mentiras de por qué compramos”
e Vilanova, Nuria; “Micropoderes. Comunicacion Interna para empresas con futuro”
o Alcat, Enrique; “La Tormeta perfecta”
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e Alloza, Angel; “Reputacion Corporativa”
o Aa\Vv. “Palabras que cambiaron el mundo. 50 discursos que han hecho historia”
e Chaguaceda Alvarez, Carlos; “Td puedes ser noticia”

La informacion recogida en este documento es a titulo informativo y puede sufrir modificaciones en
las adaptaciones de cada curso académico. La Guia definitiva estara a disposicion de los estudiantes
matriculados en el entorno virtual antes del inicio de cada asignatura.



	GUIA DOCENTE
	MÁSTER UNIVERSITARIO EN MARKETING
	- Horas de dedicación del estudiante: 33 horas (dentro del aula) 67 horas (fuera del aula)
	- Coordinador de la asignatura: Carolina Luis Bassa
	Datos de contacto: carolina.luis@bsm.upf.edu
	- Profesor de la asignatura: González Rodríguez, Thibisay
	Datos de contacto: thibisay.gonzalez@bsm.upf.edu
	2. PRESENTACIÓN DE LA ASIGNATURA (objetivos)
	3. PROFESORADO
	González Rodríguez, Thibisay
	4. BIBLIOGRAFIA (obligatoria / recomendada)

