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Prerequisitos

No existen pre-requisitos para cursar la asignatura, aunque es recomendable tener conocimientos previos
sobre comunicacién. Se recomiendan conocimientos de inglés ya que muchos de los textos/articulos de apoyo
estan escritos en este idioma.

Objetivos y contextualizacion
Los objetivos del modulo son:
- Reforzar y ampliar los conocimientos que tienen los alumnos sobre la figura y rol del planner.

- Ampliar y profundizar los conocimientos de los alumnos en el ambito de la estrategia para afrongar mejor la
actividad profesional, especialmente en relacion con la elaboracién de un plan de comunicacién o con las
necesidades y estrategias comunicacionales de las marcas.

Competencias

® Contextualizar histéricamente los problemas actuales de la Comunicacion.

® Desarrollar la capacidad de evaluar las desigualdades por razén de sexo y género, para disefiar
soluciones.

® Diferenciar el trabajo existente en la literatura y adaptar los resultados disponibles para abordar
problemas nuevos o poco conocidos: generar propuestas innovadoras.

® Establecer objetivos de comunicacion y disefar las estrategias mas adecuadas en el dialogo entre
marcas y consumidores.

® Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el
desarrollo y/o aplicacién de ideas, a menudo en un contexto de investigacion.

® Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucién de
problemas en entornos nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o
multidisciplinares) relacionados con su area de estudio.



Res

1.

® Trabajar en equipo siendo consciente y respetuoso con el rol de los diversos miembros del equipo
(carga de trabajo, responsabilidades, reconocimiento de méritos) y de las dependencias del mismo.
ultados de aprendizaje

Analizar las ventajas y problemas que genera el trabajo en equipo en el seno de las empresas y
organizaciones objeto de estudio.

2. Aplicar los distintos modelos tedricos de la Planificacion Estratégica a la solucién de problemas

practicos en entornos reales de Comunicacion.

3. Aprender a hacer visibles las aportaciones realizadas por las mujeres en todos los ambitos de la

sociedad y a considerar su experiencia como fuente documental de primera importancia.

4. Comprender el enfoque original del Master y la funcién que desarrolla el trabajo del planner en

11.

12.

Con

abrwd -~

N o

9.
10.
11.

Publicidad y RRPP.

Conocer la evolucion que ha experimentado en los Ultimos afos la disciplina de la Comunicacion
Estratégica
Conocer y utilizar las aportaciones de las mujeres y de los estudios de género a su disciplina.
Decidir con precision cual es la estrategia comunicativa mas apropiada para hacer llegar los mensajes
publicitarios al publico objetivo.
Gestionar de forma efectiva y eficaz la estrategia de marca del anunciante.
Identificar los antecedentes histéricos de la figura profesional del planner.

. Identificar y problematizar los sesgos, estereotipos y roles de género en su disciplina y en el gjercicio
de su profesion.
Realizar el Diagndstico de Comunicacion, que sera la base para la creacion de un Plan Estratégico de
Comunicacion.
Saber hacer un uso inclusivo y no sexista del lenguaje.

tenido
Punto de vista y Purpose de la marca.
Premiumnizacioén vs marca blanca. Opciones de posicionamiento en la estrategia de la marca.
Definir / re-ajustar el publico objetivo.
Motivaciones emocionales e insights. La clave de la eficacia de la comunicacion.
El germen de una buena estrategia: de la oportunidad a la que se enfrenta una marca al objetivo de
comunicacion.
Del concepto de comunicacion a la big idea y la ejecucion.
Definiendo y comunicando arquitecturas de marca.
Evolucion de la planificacion estratégica: identificar los contact points esenciales para activar
correctamente una big idea creativa.
La Responsabilidad Social Corporativa y la estrategia de comunicacion corporativa
Las claves creativas. Ingredientes de una buena idea o concepto.
Como evaluar una propuesta creativa, la idea y la ejecucion.

Metodologia

Este

modulo esta integrado por dos grandes areas de actividad: (1) trabajar las claves de una buena

estrategia y (2) trabajar la aplicacion de la estrategia en la fase de creacion. Siendo el rol del planner diferente
en cada una de ellas, se abordaran, respectivamente, con técnicas docentes diferentes:

(1) Las claves de una buena estrategia (de marca y comunicacion): con mas contenido teérico e impartidas

por S
basic

am Judez y Miquel Campany, profesionales con una larga carrera ligada a la estrategia. Es un elemento
o del modulo e intencion fundacional de este Master trabajar con el método del caso. Por eso, la forma

de enfocar cada tema de esta area sera a partir del analisis y RESOLUCION DE UN CASO real, en su
mayoria casos reconocidos en los Premios a la Eficacia. Asi, para cada tema/caso, el proceso de trabajo
dentro y fuera de clase consta de una doble sesion, estructurada de la siguiente forma:




Dia 1: Trabajo del caso Dia 2: Soporte tedrico ligado
al caso

(lectura previa del caso en casa) (lectura de articulos en
casa)

30min DEBATE POR GRUPOS  45min DEBATE (en grupo y
global)

30min EXPOSIC. PREGUNTAS 60min EXPLICACION

TEORCIA
60min 15min PLANTEAMIENTO
EXPLICACION/COMENTARIO EJERCICIO

Ademas de estas clases, habra una sesion de 4 horas tedrico-practica focalizada en la Responsabilidad Social
Corporativa como instrumento clave en las estrategias corporativas, impartida por la Doctora Estrella Barrio.

(2) La aplicacion de la estrategia y el rol del planner en la fase creativa: eminentemente practica e impartida
por APatricia Lujan, Directora Creativa de grandes agencias tanto locales como internacionales. Por ello, el
formato de esta segunda area sera mas proximo al de TALLERES, con ejercicios, comentarios y referencias
tedricas.

No obstante, ambas areas se cubriran cronolégicamente de forma simultanea a lo largo de las 10 semanas de
sesiones, para garantizar el vinculo entre ellas.

Nota: se reservaran 15 minutos de una clase dentro del calendario establecido por el centro o por la titulacién
para que el alumnado rellene las encuestas de evaluacién de la actuacién del profesorado y de evaluacion de
la asignatura o modulo.

Actividades
Resultados
Horas ECTS de
aprendizaje
Tipo: Dirigidas
Se trabaja con el método del caso. Ello implica la preparacion de un caso ligado a cada 225 9 1,2,4,5,
tema, su resolucion y abordar los aspectos teoricos relacionados mediante una 7,11,8,9

exposicion del profesor y la lectura de articulos.

Evaluacioén

La evaluacién del médulo se realiza a través de la participacion del alumno en:

1- un trabajo en grupo en el que se desarrollara un caso especifico a partir de los conocimientos y habilidades
adquiridos en las sesiones con casos.

2- los talleres sobre creatividad de Patricia.



Los porcentajes de la nota final seran, respectivamente:
- 50% de la nota final: trabajo escrito (a entregar un mes después del final de las sesiones).
- 25% de la nota final: presentacion oral del trabajo (en las semanas posteriores a la entrega escrita).

- 25% de la nota final: ejercicios en los talleres sobre creatividad.

Actividades de evaluacién

Titulo Peso Horas ECTS Resultados de aprendizaje
Trabajo escrito + presentacion oral 100 0 0 1,2,3,4,6,5,7,11,8,9, 10, 12
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Para el estudio y desarrollo de cada tema se entregaran diversos articulos y ensayos.

Software

La asignatura no requiere de ningun programario especifico.



