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OBJETIVOS DE LA ASIGNATURA

» Conseguir de los alumnos que han optado por cursar esta asignatura,
futuros licenciados en Administracién y Direccion de Empresas, un nivel
de conocimientos adecuado que les permita no sdélo profundizar en el
alcance de la comunicacién social como una de las variables esenciales
del marketing operativo, en sus diferentes vertientes, sino también la
aplicacién de las diversas técnicas propias de la comunicaciéon a aquellas
situaciones que requieran de las mismas para obtener una mayor
eficiencia tanto en la adopcion como en el desarrollo de las decisiones
empresariales.

» Sistematizar el conjunto de acciones propias de la comunicacién
empresarial, para lo cual se debera llevar a cabo: a) la identificacién, el
conocimiento y la correcta aplicacién de las técnicas de comunicacién
segun las caracteristicas de la empresa, publicos a los que se dirige,
objetivos generales y objetivos de marketing; b) el conocimiento de las
posibilidades que ofrece para la empresa la utilizacién conjunta de
dichas técnicas; y, c¢) la implantacion de programas y planes de
comunicacién en la empresa, tanto genéricos como especificos, segun
sea su ambito.

» Estudiar de manera concreta los diferentes tipos de comunicacién
existentes al alcance de las empresas y que en su conjunto componen la
comunicacién empresarial, tales como la comunicacién institucional
(interna, externa, gestion de identidad e imagen, gestion de crisis,
relaciones publicas), la publicidad, la promociéon de ventas, la fuerza de
ventas y el marketing directo, asi como las correspondientes técnicas
susceptibles de ser aplicadas en su desarrollo.

= Conocer en la practica, mediante el estudio y analisis de casos reales, las
citadas técnicas de comunicacién empresarial.

PROGRAMA

PARTE |
INTRODUCCION A LA COMUNICACION EMPRESARIAL

Tema | : La comunicacién y el marketing

1.1. Origen, causa y efectos de la comunicacion social

1.2. El proceso de comunicacién

1.3. Comunicacién, Informacién, Opinion Publica y “Opinién
Publicada”

1.4. El papel de la comunicacién en el marketing

1.5. La comunicacién y las demas variables del marketing-mix

1.6. Comunicacion empresarial y comunicacién comercial

LA COMUNICACION INSTITUCIONAL



Tema

Tema Il : La sociedad de la informacién

Mas alla de la Sociedad Industrial

El cambio hacia la posmodernidad

El concepto de Globalidad: la aldea universal

La Sociedad Red
. La comunicacién como un factor determinante del
proceso de intercambio
2.6. Valor estratégico de la Comunicacién y la Comunicacion
Estratégica

NINNINN
UhWwN P

lll : La Informacién y la empresa como noticia

3.1. La Informacion como fenédmeno social

3.2. Los efectos y la funcién social de la Informacién

3.3. La Informacién en las sociedades: Industrial; de las
Organizaciones; del Conocimiento; y del Saber Hacer

4. Antecedentes de la Informacion Econédmica

5. Cuando y Cémo ser Noticia. Cuando ha de evitarse ser

noticia

3.6. La empresa como Sujeto del Derecho a la Informacién

Tema IV : La Comunicacién Interna y Externa. La comunicacién

integral

4.1. Concepto, funciones y objetivos de la Comunicacién
Interna (C.I.)

4.2. La Comunicaciéon Interna como herramienta estratégica
del management actual

4.3. La Comunicacién Interna como factor competitivo

4.4. Cultura empresarial y Comunicacién Interna

4.5. Concepto, funciones y objetivos de la Comunicacién
Externar (C.E.)

4.6. Clasificacién y caracteristicas de los destinatarios de la

Comunicacidén Externa
Sistemas y acciones de Comunicacién Externa

4.7.
4.8. La Comunicacién Integral

FUNDAMENTOS DE LA IMAGEN DE LA EMPRESA

Tema V : Identidad, Imagen y Reputacidn de la Empresa

1. Laldentidad de Empresa

.2. Elementos que intervienen en la formacién de la
Identidad

5.3. Caracter comunicacional de la Identidad

5.4. LalImagen

5.5. La formacién de la Imagen



5.6. Auditoria de la Imagen: métodos y técnicas

5.7. La Reputacién

5.8. Efectos de la interaccién entre Identidad, Imagen y
Reputacién

5.9. Valoracién de la intangibilidad de la Identidad, Imagen y
Reputacion de la empresa

Tema VI : Politicas de comunicacidn ante situaciones de crisis

6.1.Concepto de crisis

6.2.Tipologia de las crisis

6.3.La gestidon de la comunicacién de crisis
6.4.Modelos de gestidon de la comunicacién de crisis
6.5.La gestidn de conflictos potenciales

6.6.La planificaciéon de la gestién de crisis
6.7.Ejecucidén y seguimiento del Plan de Crisis
6.8.Evaluaciéon de la gestion de crisis
6.9.El concepto de Marketing Preventivo

TECNICAS DE COMUNICACION EMPRESARIAL

Tema VIl : La Publicidad

7.1.La Publicidad: concepto y objetivos

7.2.El mensaje publicitario

7.3.Los medios publicitarios. Agencias de Publicidad y marco
juridico de la publicidad

7.4.Andlisis y planificacién de la comunicacién publicitaria

7.5.Investigacién y eficacia publicitaria

Tema VIII : Promocién, Fuerza de Ventas y Marketing Directo

.1.La promocion de ventas: técnicas y modelos
.2.Estrategia y planificaciéon de la promocién de ventas
.3.La Fuerza de Ventas: objetivos y direccién
.Definicién y aplicaciones del Marketing Directo

.Las bases de datos

Tema 1X: Relaciones Publicas vy Comunicacién por Accién

9.1.Las Relaciones Publicas en la Empresa

9.2.Las Técnicas de Relaciones Publicas
9.3.Comunicacioén por Accién: concepto y objetivos
9.4.Mecenazgo

9.5.Patrocinio
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Las referencias bibliogréficas destacadas en negrita se consideran bibliografia
basica.

Existen en la Biblioteca de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales
otros libros y manuales, ademds de los citados, sobre distintos aspectos, tanto
generales como especificos, de la comunicaciéon empresarial y cuya consulta puede
ser de interés para la preparacién del temario de la asignatura.

LAS CLASES

Se utilizard una mezcla de clases magistrales con la discusién de casos reales y
ejercicios practicos. Para el mejor aprovechamiento de la clase se hace
indispensable la participacién activa de los alumnos, tanto en la discusién de los
conceptos como de los casos que se traten. Igualmente se aconseja la preparacién
previa de cada tema, mediante la consulta de la bibliografia recomendada.

CASOS

Durante el curso se requerird de los estudiantes la preparaciéon de, al menos, un

caso practico por escrito y realizado de manera individual. La longitud maxima de

este trabajo serd de diez paginas mecanografiadas a doble espacio (se pueden
afadir apéndices con tablas y graficos).

Para la resolucién de los casos suele ser (til el siguiente procedimiento:

1) Una primera etapa consistente en una lectura inicial de los aspectos generales
del caso.

2) Como segunda etapa, llevar a cabo una lectura mas meditada que la anterior,
con objeto de poseer una apreciacién mas detallada de la situacién y poder
preparar un conjunto de observaciones sobre los problemas relevantes.

3) En la tercera etapa se realiza un anélisis en profundidad, utilizando las técnicas
y modelos conceptualmente desarrollados en el curso con el fin de encontrar las
causas de los problemas y proponer lineas de accién.

4) La udltima etapa estd destinada a presentar las soluciones propuestas con
precisién y exactitud.

Debera considerarse que:

a) Es posible que no toda la informacién necesaria o deseable para la resolucién
del caso esté disponible. Lo mismo sucede en la realidad. Deberan hacerse
hipétesis razonadas sobre lo que no se conoce y hacerlo explicito.

b) No existe una Unica solucién correcta, pudiendo existir distintas alternativas
viables, sin que ello quiera decir que todas las posibles soluciones alternativas
sean correctas.

PRACTICAS

Durante el curso se exigird la realizacién de, al menos, tres ejercicios practicos
breves de caracter individual sobre los conceptos, modelos y métodos tratados en
clase. En las de contenido cuantitativo es recomendable la utilizacién de
ordenadores. La longitud méxima de las respuestas sera de dos paginas
mecanografiadas a doble espacio.

TRABAJO PRACTICO

A lo largo del curso se deberd realizar un trabajo de grupo sobre un tema que, por
parte del profesor, se asignard a cada grupo y relacionado con los contenidos del
programa de la asignatura. Los grupos estaran formados por un minimo de 7
alumnos y un méximo de 10 y se constituiran libremente. El tema a desarrollar por
cada grupo se comunicara a los interesados, por parte del profesor de la asignatura.
Los trabajos tendrdan una extension minima de cuarenta (50) paginas
mecanografiadas a doble espacio. Todos los trabajos deberdn ser expuestos



publicamente en clase, de forma oral y con los apoyos informaticos que el grupo
considere conveniente para dotar a la exposicion de una mayor claridad; dicha
exposicién serd efectuada por aquel miembro del grupo que, por azar, salga elegido
en sorteo publico e inmediatamente antes del comienzo de la exposicién. Los
profesores y profesionales, en su caso, encargados de evaluar los trabajos, podran
formular cuantas aclaraciones estimen y a cualquier miembro del grupo, una vez
haya concluido la exposicién. La calificacién serd comun (la misma) a todos los
miembros del grupo responsable de la misma.

No se admitira ningun trabajo, realizado fuera de las aulas y en horas no

lectivas, caligrafiado. Todos los trabajos se deberdan presentar__
mecanografiados o efectuados mediante la utilizacion de programas

informaticos. Formato DIN-A4, con todas las pdginas numeradas, tipo de.
letra Times New Roman, cuerpo de letra 12, con doble espacio de
interlineado.

EXAMEN

Existird un Unico examen final, en el que se medira el conocimiento y capacidad de
aplicacién a situaciones reales de los conceptos, modelos y métodos estudiados.
Este examen constard de dos partes diferenciadas, una primera tipo test (de
caracter eliminatoria) y una segunda de desarrollo y aplicacién préactica de los
conceptos tedricos.

No obstante, los alumnos que hayan realizado el 80% de las pruebas practicas, la
calificacién de conjunto de las mismas supere el 60% de la calificacién maxima a
obtener y su asistencia a clase no sea inferior al 80% liberardn la asignatura. El
porcentaje (50%) de la calificacién correspondiente al Examen Final se ponderara en
funcién de la calificacién obtenida en los Casos y Ejercicios Practicos y Trabajo
Practico. La suma de todos estos conceptos dara la calificaciéon global. Los alumnos
que liberen la asignatura con una calificacién de sobresaliente podrdn optar a
Matricula de Honor y deberdn presentarse al examen especifico que se celebrarj el
mismo dia, a la misma hora y en el mismo aula en que tenga lugar el examen de la
convocatoria ordinaria de junio y previa comunicacién al profesor de la asignatura.
Aguellos alumnos que no liberen la asignatura podran presentarse a los exdmenes
de las correspondientes convocatorias oficiales.

EVALUACION
La evaluacién de la asignatura sera de la siguiente manera:

Convocatoria de junio:

Casos y ejercicios practicos 20 %
Trabajo practico 30 %
Examen final 50 %

La asistencia a clase conllevara también la aplicacion de un plus maximo de 1 punto
sobre la calificacién obtenida.

Convocatoria de septiembre

Examen final 100%

En esta convocatoria no se tendra en cuenta, a la hora de establecer la calificacidon
final las puntuaciones obtenidas en los casos y ejercicios prdcticos, asi como en la
prueba practica y trabajo préactico, ni tampoco el plus de asistencia a clase.

TUTORIAS

Los dias de tutorias serdn los martes y miércoles en horario de 10 a 13 horas, en el
despacho del profesor de la asignatura, Departamento de Analisis Econémico y
Administracién de Empresas, sito en la segunda planta de la Facultad de Ciencias
Econémicas y Empresariales. Las consultas telefénicas podran realizarse a través
del nimero 167000, extensién 2526. Las consultas por correo electrénico se podran
dirigir a la siguiente direccién: valejand@udc.es
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