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2. Presentacion

02.1 Descripcion

El uso de las plataformas digitales ha aumentado en los ultimos tiempos, hasta el punto de cambiar la forma
en que las organizaciones se comunican con sus audiencias. El notable crecimiento, acceso y popularidad de
las redes sociales se presenta como una oportunidad que ofrece Internet a los profesionales de la publicidad
y las relaciones publicas para comunicarse con sus publicos.

La posibilidad de relacionarse directamente, la capacidad de generar experiencias enriquecedoras con las
audiencias, la oportunidad de aumentar la visibilidad de marcas, productos y servicios, y la necesidad de
potenciar laimagen de marca (branding) son aspectos que animaron a las empresas a utilizar las plataformas
sociales.

Las redes sociales son un canal que permite la escucha y la participacién activa, ademdas de ser un medio
clave para la promocién de productos, servicios y marcas. Las ventajas de las redes sociales hacen que cada
vez estén mas integradas en los programas de publicidad y relaciones publicas de las empresas. Mantener
una presencia adecuada y permanente, crear contenido de interés para los usuarios y fomentar el didlogo y
la interaccidn son aspectos clave que permiten alcanzar un mayor alcance y participacién de los usuarios,

dos aspectos esenciales de la estrategia de Publicidad y Relaciones Publicas digitales.

02.2 Aplicaciones profesionales relevantes

Al terminar el curso los estudiantes podrdn dominar las técnicas del marketing online aplicadas a la gestion
de comunidades, asi como administrar las comunidades virtuales con el objetivo de crear valor y dominar la

tecnologia y las herramientas necesarias.
Posibles salidas laborales:

Community Manager, Digital Communication Manager, Content manager, Social Media Manager, Digital
Account Manager, Marketing Manager Digital, Digital Brand Manager, SEO & SEM Manager, Director de

comunicacion Digital y Digital Analyst.

3. Resultados de aprendizaje de la titulacion

e RAT1 — El estudiante sera capaz de reconocer el modo en que los resultados de la investigacion de
mercados afectan al disefio, comercializacidon y comunicacién de los productos.

e RAT2 — El estudiante serd capaz de identificar las relaciones entre la planificacién, las estrategias
industriales y comerciales, y el beneficio que reportan a la empresa.
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e RAT3 — El estudiante sera capaz de relacionar la complejidad de los fendmenos econémicos y sociales
tipicos de la sociedad del bienestar con la tecnologia, la globalizacién y la sostenibilidad.

e RAT4 - El estudiante sera capaz de defender una investigacion de mercados desde una actitud directiva
inspirada en el valor del conocimiento del consumidor.

e RAT5 — El estudiante podra describir politicas de marketing y ventas como guia de la actividad
empresarial teniendo en cuenta la cultura, la politica y los objetivos de la empresa.

e RAT6 - El estudiante podrd explicar cualquier conocimiento/informacion de forma clara y precisa,
oralmente y por escrito, en catalan, castellano y en una tercera lengua, especialmente el inglés.

e RAT7 — El estudiante podra aplicar las tecnologias digitales (en los momentos necesarios) en su dmbito
de conocimiento.

e RAT8 — El estudiante serd capaz de desarrollar las estrategias comerciales de marketing y de
comunicacion tradicionales y online, adecuadas a la estrategia empresarial.

e RAT9 — El estudiante sabra predecir la evolucion de los mercados, mediante el uso de herramientas
cuantitativas y predictivas con un enfoque estratégico focalizado en la busqueda de oportunidades y
amenazas.

e RATI10 — El estudiante sera capaz de analizar las cuentas de explotacidon de las distintas unidades
estratégicas de negocio de una empresa como base para el diagndstico objetivo en la toma de
decisiones comerciales y de marketing.

e RAT11 - El estudiante sera capaz de desarrollar la estrategia de imagen, identidad y cultura de la
empresa, de acuerdo con los objetivos corporativos y de marketing, en los canales de venta tradicionales
y online.

e RAT12 - El estudiante sera capaz de interpretar el analisis de datos e informacidn, con vision critica
hacia los resultados.

e RAT13 - El estudiante sabra seleccionar las acciones concretas de comunicacion teniendo en cuenta la
naturaleza de los stakeholders y su rentabilidad.

e RAT14 - El estudiante podra proponer soluciones innovadoras, creativas y emprendedoras en
situaciones propias del ambito profesional.

e RAT15 —El estudiante serd capaz de evaluar la sostenibilidad y el impacto social de las propuestas
planteadas con responsabilidad ética, medioambiental y profesional.

e RAT16 — El estudiante sera capaz de aplicar la perspectiva de género en las tareas propias del ambito
profesional

e RAT17 — El estudiante sabra disefar estrategias comerciales y de marketing tradicional y online
consistentes en el andlisis pormenorizado de los elementos del macro y micro entorno.

e RAT18 — El estudiante serd capaz de disefiar la estructura organizativa de los departamentos de
marketing y ventas ateniéndose a criterios de rentabilidad, eficiencia, estimulo del compromiso y
mejora continua.

e RAT19 - El estudiante podra disefiar la integracion estratégica de la actividad comercial y de marketing
de la empresa con las diferentes areas funcionales de la misma.

e  RAT20 - El estudiante sabra crear las estrategias sobre el mix de marketing, en coherencia con la politica
y los objetivos de la empresa y teniendo en cuenta las estrategias de los competidores.

e RAT21 - El estudiante sera capaz de formular previsiones de ventas, anticipando tendencias y
discontinuidades, para el cumplimiento de los objetivos establecidos.

e RAT22 - El estudiante serd capaz de disefiar planes comerciales centrados en el incremento del valor de
los clientes de la empresa, aprovechando la dimensién digital de la empresa.
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e RAT23 — El estudiante serda capaz de disefiar politicas de responsabilidad social corporativa que
colaboren en la mejora de la imagen y de la competitividad de la empresa, con balances sociales y
alineadas con la mision y vision de la compaiiia.

e RAT24 - El estudiante serd capaz de formular una estrategia comercial que considere los intereses y
necesidades de los stakeholders para crear relaciones de confianza.

e RAT25 —El estudiante podra desarrollar planes de comunicacién interna y externa alineados con la
estrategia corporativa como refuerzo del posicionamiento de la empresa en el mercado, la percepcién
de valor por los clientes y el compromiso de los empleados.

4. Resultados de aprendizaje de la materia

e RAMA4 — El estudiante serd capaz de utilizar adecuadamente la presencia de las organizaciones en
entornos digitales para la administracidon de contenidos a través de canales de comunicacidn online,
mediante casos de simulacion practica.

e RAMS - El estudiante serd capaz de aplicar correctamente las estrategias de marca y branding en el
entorno online en el desarrollo en la relacion marca-consumidor a través del mobile-marketing y los
nuevos medios emergentes a través de la realizacién de role plays.

e RAMG6 — El estudiante serd capaz de aplicar de forma pertinente las técnicas fundamentales de
marketing en medios y redes sociales y la creacion de vinculos con el consumidor.

e RAMY7 - El estudiante sera capaz de planificar progresivamente, desde una estrategia y campaia de
publicidad digital concreta, hasta el plan integral de marketing digital de una empresa, a través de la
presentacion de proyectos realizados en grupo.

e RAMS —El estudiante sera capaz de aplicar los conocimientos del marketing de afiliacion, el modelo de
negocio que representan y los posibles planteamientos estratégicos para operar en este medio a través
de la realizacién de ejercicios escritos.

5. Contenidos
La creciente presencia de las redes sociales ofrece a los profesionales de la publicidad y las relaciones
publicas una oportunidad clave para transformar su comunicacién y alcanzar a sus audiencias de una forma
mas directa y participativa.
En particular, esta area se centra en:
e Conocer y estudiar la web social y los contenidos en la comunicacion digital.
e Cdmo hacer relaciones publicas en el ambito digital y conocer las principales tendencias del sector.
e El uso de las redes sociales como herramientas de comunicacién y su importancia para la
construccién de la imagen y la reputacion corporativa.
e Conocer los perfiles profesionales digitales y estudiar sus principales caracteristicas.
e Los pasos para desarrollar un plan de redes sociales y determinar los elementos clave para una

correcta gestion de las relaciones publicas en estas plataformas.
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e  Estudiar las mejores estrategias de publicidad digital.
e  Estudiar los aspectos principales para el desarrollo de una marca personal exitosa e identificar las

tendencias actuales.

Tema 1: La Web Social
Evolucién de la web: de la Web 1.0 a la Web 2.0.
La organizacién 2.0: las organizaciones en la era de la conversacion, el contenido a gusto del consumidor
y la transformacidn digital.
Tema 2: Investigacion de Datos para Relaciones Publicas Digitales
Big Data y recomendaciones algoritmicas.
El impacto de la sociedad basada en datos en las relaciones publicas digitales.
Fuentes de datos y andlisis de datos.
Sesgos de los datos.
Tema 3: Relaciones Publicas Digitales
3.1 El concepto de Relaciones Publicas 2.0.
3.2 Relaciones publicas digitales vs. relaciones publicas tradicionales.
3.3 El panorama digital actual y las tendencias en relaciones publicas digitales.
3.4 Evolucidén de las teorias de la comunicacidn y las relaciones publicas en la era digital.
Tema 4: Crisis
4.1 Cémo ha impactado la esfera digital en las crisis y su gestion.
4.2 Herramientas para la gestion de crisis en el ambito digital.
Tema 5: Redes Sociales
5.1 Definicidon de redes sociales.
5.2 Caracteristicas y clasificacion de las redes sociales.
5.3 Las redes sociales como herramientas de comunicacion clave para la imagen y la reputacién
corporativa.
5.4 El plan de redes sociales.
5.5 Gestion de las relaciones publicas en plataformas de redes sociales.
5.6 Marca personal.
Tema 6: Inteligencia Artificial

6.1 Efectos y usos de la IA en la gestion de las relaciones publicas.
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6. Metodologia

Resultados de
aprendizaje trabajados

Conocimiento

Publicidad y Relaciones Publicas digitales

Metodologia
docente

Clase magistral

Plan docente

Actividades formativas

Exposiciones del profesor

Sesiones expositivas

Exposiciones de los estudiantes

Reuniones para la resolucion

Tutorias
de dudas
Aprendizaje basado en Lectura y andlisis de
lecturas documentos

Habilidad

Aprendizaje basado en
proyectos

Resolucion de problemas

Aprendizaje basado en
audiovisuales

Analisis de audiovisuales

Aprendizaje basado en casos

Busqueda y tratamiento de la
informacion
Resolucion de problemas

Competencia

Trabajo por proyectos

Elaboracién de informes
Presentaciones de informes o

trabajos
7. Evaluacion
Sistema de evaluacion Peso
Evaluacidn continua: ejercicios, problemas, elaboracién de informes, 40 %
trabajos, casos de estudio ?
Examen parcial 20%
Examen final 40 %

La normativa incluye la obligatoriedad de un 75% de asistencia.

1. Las faltas de asistencia se dividen en dos categorias: justificadas y no justificadas. Son faltas justificadas
aquellas que pueden demostrarse con un justificante. Son faltas injustificadas el resto de faltas de asistencia.

2. Los justificantes deben entregarse en un plazo maximo de 7 dias al profesorado, e incluir claramente los datos
personales del estudiante, asi como la fecha y el horario en que ha impedido asistir a clase
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Evaluacién continua

La nota final de la asignatura se calcula en base a la ponderacion de tres bloques de evaluacién, divididas en
actividades evaluables:

A. Examen parcial: 20%

B. Ejercicios, problemas, elaboracion de informes, trabajos, exposiciones: 40%
1. Cuatro actividades evaluables: 5% cada una
2. Untrabajo o informe grupal: 10%
3. Una presentacion en grupo: 10%

C. Examen final: 40%

Unicamente se procederd a la ponderacién de estos tres bloques, en caso de que la calificacién del examen final
sea igual o superior a 4.0. Si la calificacién del examen final es inferior a 4.0, no podra superarse la asignatura.

En caso de que la asignatura quede suspendida vy, a su vez, la calificacion del examen final sea inferior a 5.0, el
estudiante puede recuperar el examen final con una prueba adicional. Si la nota ponderada de las actividades
del apartado B fuese inferior al 5, esta es también recuperable. Con el resultado obtenido, se procederad al calculo
de la nota final de la asignatura segun los criterios anteriores.

Los estudiantes que no se presenten a actividades evaluativas con un peso superior al 50% recibiran una
calificacién general del curso de “No presentado".

Evaluacién Unica
La evaluacidn Unica consta de un Unico examen que equivale al 100 % de la nota de la asignatura. El examen, y
por tanto la asignatura, se aprueba con una nota de 5 sobre 10 en esta prueba final. En caso de obtener una

calificacion inferior a 5.0, el estudiante tiene derecho a un examen de recuperacion.

Para acogerse a la evaluacidn Unica es necesario enviar a coordinacion una solicitud por escrito durante los
primeros 15 dias habiles del curso.

La normativa incluye la obligatoriedad de un 75% de asistencia

La asistencia regular a las actividades docentes presenciales constituye un requisito académico fundamental para
la adecuada adquisicién de las competencias y resultados de aprendizaje de la asignatura. En este sentido, se
establece una asistencia minima obligatoria del 75 % del total de las sesiones programadas.

El incumplimiento de este porcentaje minimo de asistencia conllevara la pérdida del derecho a presentarse al
examen final de la asignatura. En consecuencia, el estudiante sera calificado como suspenso, sin posibilidad de
acogerse a procesos de revaluacion o segundas oportunidades, de acuerdo con la normativa académica vigente
de la Universidad.

1. Las faltas de asistencia se dividen en dos categorias: justificadas y no justificadas. Son faltas justificadas
aquellas que pueden demostrarse con un justificante. Son faltas injustificadas el resto de faltas de asistencia.

2. Los justificantes deben entregarse en un plazo maximo de 7 dias al profesorado, e incluir claramente los datos
personales del estudiante, asi como la fecha y el horario en que ha impedido asistir a clase.
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