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Contenido general de la asignatura

La materia entrena a los alumnos para que sean capaces de ajustar al
sector empresarial los conocimientos transversales. En esta materia, por
tanto, se abordaran: las corrientes de vanguardia en la comunicacion
empresarial (escuelas, teorias, conceptos y planteamientos); las tipologias
de las entidades que operan en el sector; las especificidades del sector
empresarial para el diagndstico y evaluacion; las especificidades del sector
empresarial para los procesos de estrategia y creacién; las especificidades a
tener en cuenta para elaborar el mapa de los publicos del sector
empresarial; las especificidades a tener en cuenta para el disefio y
planificacion de la comunicacidn empresarial; las tendencias en la
generacion y distribucion de contenidos; las especificidades del sector
empresarial para la implementacién de métricas en el contraste de
resultados.

Desarrollo del programa

1. La comunicacion en las empresas. Comunicaciéon interna y
externa. El plan de comunicacion. Técnicas y herramientas de
comunicacién. Gestion de intangibles.

2. Estructura Departamental. DIRCOM. Tendencias actuales en
modelos de gestidon. Retos que afronta el departamento en la
actualidad.

3. Comunicacion de crisis y gestion de conflictos potenciales.
Caracteristicas y tipos de crisis. Estrategias. Manual de Crisis.
Portavocia. Estudio de casos.

4. Retos y realidades de la comunicacion digital. La evolucion hacia
la web 4.0. Los social media y la reputacion On line. Comunicacion y
Marketing de contenidos: el Branded content como generador de
engagement. Plataformas digitales para la informacién, la relacion y
el trabajo en las organizaciones: intranets, gamificacidn, aplicaciones
moviles, espacios colaborativos y redes sociales internas.
Funcionalidades imprescindibles. La relacion con la tecnologia y la
innovacion. Metaverso.

5. Nuevos avances en la comunicacion empresarial. Nuevos
modelos de negocio. Empleabilidad. Startups. Negocios de economia
colaborativa. Innovaciéon en Comunicacion.

Casos practicos. Analisis de casos y resolucién de casos reales.

Conclusiones y retos de la comunicacién empresarial de cara al
futuro.
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Descripcion de las competencias

CT2. Capacidad para elaborar planes y programas de comunicacion de las
organizaciones, lo que incluye capacidad de analisis (general y especifica)
asi como de disefio y ejecucion de mensajes en cualquiera de sus variantes
expresivas y en los diversos medios, soportes, géneros, formatos vy
manifestaciones.

CT3. Capacidad para fomentar, en contextos académicos y profesionales, el
avance tecnoldgico, social y cultural, con el consecuente liderazgo cientifico,
organizativo y profesional para crear, implantar, dirigir y gestionar procesos
de comunicacion relacionados con las organizaciones.

CT4. Capacidad sintética y metodoldégica para la transmision de los
resultados de las investigaciones basicas y aplicadas por medios orales,
escritos, audiovisuales e hipermedia en foros cientificos, profesionales y en
los medios de comunicacion; y de transformar los resultados en capacidad
de programacion estratégica y creativa para el desarrollo practico de la
comunicacién de la organizaciones en distintos sectores de especializacion.

CT6. Capacitacion para relacionar de manera conceptual y en la practica las
actividades de la organizacion que tengan implicaciones comunicativas.

CT7. Capacitacién para la docencia de la comunicacion de las organizaciones
en el ambito de los estudios de las ensenanzas medias (bachillerato y
formacion profesional) asi como en el ambito académico-cientifico
universitario.

CE2. Adquisicion de conocimientos avanzados para elaborar planes de
consultoria de comunicacién de las organizaciones, planificando estratégica
y creativamente, asi como de forma integrada, todas las acciones de
comunicacion.

CE3. Adquisicion de criterios para seleccionar los aspectos comunicativos de
las organizaciones (productos, campafas, lideres, instituciones, etc.) que
deben ser objeto de investigacion basica o aplicada en un caso concreto, asi
como para identificar adecuadamente los objetivos, secuenciar las acciones,
ofrecer resultados y cuantificar costes.

CE7. Desarrollo de actividades de investigacién conducentes a relacionar los
conocimientos avanzados en comunicacion con otros conocimientos
cientificos, técnicos y profesionales necesarios para buscar la excelencia a la
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hora de disenar y aplicar planes de comunicacion.

CE8. Conocimiento organizativos, directivos, gerenciales y laborales
(organigramas, programacion, distribucion de funciones, toma de
decisiones, etc.) para la puesta en marcha de procesos de comunicacion de
organizaciones.

CE9. Capacidad para adaptar los fundamentos tedricos y practicos de la
comunicacién de organizaciones a los distintos sectores de especializacion:
publico.

Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de
enseiflanza y aprendizaje, y su relacion con las competencias que
debe adquirir el estudiante

La practica docente se basa en un método que combinara teoria y practica
para lograr un aprendizaje basado en la adquisicion de competencias y
garantizara un aprendizaje activo, cooperativo y responsable. El estudiante
tendra informacidon de esta metodologia docente antes y durante el curso
por medio de la sede web de la Facultad, del Campus Virtual o de las sedes
web personales de los profesores, asi como por otros medios orales y
escritos que se estimen convenientes y oportunos.

Las actividades formativas de la materia comprenderan:

Las clases tedricas, en las que se expondran los objetivos principales de
cada tema y se desarrollaran los contenidos conceptuales fundamentales.

Lecturas paralelas: se ofrecera una seleccion bibliografica (libros, articulos,
sedes web, etc.) que serviran de apoyo a lo expuesto en las clases teodricas.

Talleres y seminarios, en los que se analizaran en grupo estudios de casos
especificos relacionados con la materia. Con estos talleres se pretende
entrenar a los alumnos en las habilidades especificas de adaptacion de la
comunicacién de organizaciones a los sectores de especializacién.

Tutorias: ofreceran apoyo y asesoramiento personalizado para abordar las
tareas encomendadas en todas las actividades formativas. El profesor
aprovechara estas tutorias para desarrollar su papel preactivo y proactivo
en la docencia con el fin de lograr los objetivos propuestos.

Asistencia a actividades formativas extralectivas programadas por la
Facultad y/o por otros organismos o empresas que sean de interés
especifico para la materia (congresos, jornadas, seminarios, ciclos de
conferencias): se trata de familiarizar al alumno con la participacion en
foros cientificos.

Trabajos individuales y en grupo. Los alumnos tendran que desarrollar
trabajos que les permitan profundizar en los contenidos de cada una de las
unidades tematicas del programa. Ademads, elaboraran planes de
comunicacién en sus distintas fases (analisis de situacidn, planificacién,
comunicacién, evaluacion) aplicables organizaciones empresariales.

Estas actividades ayudaran al estudiante a: comprender la comunicacion
empresarial como un factor clave en la estrategia corporativa, adquirir las
técnicas necesarias para conocer el sector, integrar los intangibles en las
estrategias de comunicacién, conocer los condicionantes del sector para la
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planificacion de la comunicacién, estudiar los diferentes lenguajes y
registros utilizados en los mensajes, conocer las especificidades de la
evaluacion de la comunicacién en el sector empresarial.

La distribucion en créditos ECTS es la siguiente:

Actividad presencial del alumno: 53 horas (35%)

= Sesiones en clases tedricas

= Sesiones de seminario, debate y dindmicas colaborativas
= Asistencia a actividades formativas extralectivas

= Tutorias y Procesos de evaluacion

Actividad no presencial del alumno: 97 horas (65%)

» Preparacién de trabajos de campo

» Trabajos practicos de la materia (preparacion y elaboracion)
= Estudio y lecturas

Los estudiantes dispondran de todos los materiales formativos que requiera
la asignatura.

Sistemas de evaluacion

La evaluacion se realizard de manera continua durante todo el cuatrimestre.
Se valorara de forma proporcional la asistencia y participacion del alumno
en todas las actividades formativas y los resultados de las pruebas objetivas
para la valoracion de los conocimientos adquiridos por los alumnos en cada
uno de los blogues tematicos que constituyen la materia.

Desglose del sistema de evaluacién (por porcentaje):
= Actividades presenciales del alumno: 50%
- Asistencia y participacion: 20%
- Talleres y seminarios: 25%
- Tutorias: 5%
= Actividades no presenciales del alumno: 50%
- Lecturas: 10%
- Trabajos: 40%
Estos porcentajes se aplicaran de la siguiente manera:

Actividades presenciales: asistencia a lecciones magistrales, resolucién en
clase de los trabajos que se indiquen en el Campus Virtual y participacién
en exposiciones en clase (50%).

Actividades no presenciales: realizacion de lecturas y respuestas a
preguntas de trabajos (colgados en el Campus Virtual) y trabajos de analisis
de casos (50%).




