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1l.Informacién Bésica

1.1.Recomendaciones para cursar esta asignatura

Esta asignatura se centra en los medios de comunicacioén no convencionales, por lo que es muy recomendable que el
estudiante disponga de conocimientos sobre la gestion de la comunicacion en la organizacion. Es importante que los
estudiantes cuenten con una buena disposicion para el estudio y trabajo autonomo, asi como para participar y poner en
comun sus ideas y conclusiones sobre los contenidos analizados.

1.2.Actividades y fechas clave de la asignatura

Comienzo del curso: febrero de 2017.

Las fechas de entrega y exposicion de las actividades préacticas a realizar por los alumnos se facilitaran al comienzo del
curso. Las fechas de los examenes finales se pueden consultar en la pagina web del Centro.

2.Inicio

2.1.Resultados de aprendizaje que definen la asignatura
El estudiante, para superar esta asignatura, deberd demostrar los siguientes resultados...

- Comprender la relevancia de la comunicacién no convencional dentro de la estrategia de comunicacion de las
organizaciones

- Identificar, analizar y valorar las principales lineas de investigacion y enfoques surgidos en el ambito de la
comunicacion comercial below-the-line

- Analizar y valorar de forma critica los elementos clave en el disefio de estrategias de comunicacién efectivas utilizando
herramientas below-the-line

- Analizar y valorar de forma critica la respuesta de diferentes agentes a este tipo de herramientas

- Desarrollar un trabajo de investigacion centrado en la comunicacion comercial a través de instrumentos no
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convencionales

- Comunicar, tanto de manera escrita como oral, conocimientos e ideas

2.2.Introduccion
Breve presentacion de la asignatura

Esta asignatura pretende mostrar a los estudiantes las principales lineas de investigacién sobre los medios de
comunicacién no convencionales, resaltando el papel de estas herramientas dentro del proceso de planificacion de
marketing. Se trata de ofrecer una formacion béasica sobre diferentes herramientas, modelos y metodologias que permita
posteriormente al alumno profundizar en esta linea si asi lo desea en el futuro.

3.Contexto y competencias

3.1.0bjetivos

La asignatura y sus resultados previstos responden a los siguientes planteamientos y objetivos:

El objetivo de la asignatura es profundizar en los diferentes enfoques profesionales y tedricos de los principales
instrumentos de comunicacién no convencional. Para ello el curso se estructura en torno a dos bloques:

En el primero de ellos se analizara la funcién de la comunicacion comercial y su papel en el proceso de planificacion de
marketing. Ademas se destacara la necesidad de la gestién integrada de los diferentes instrumentos del mix de
comunicacion y se resaltara la creciente importancia de los medios no convencionales dentro de este mix.

En el segundo bloque se profundizara en el marco teérico y metodolégico especifico de diferentes instrumentos y se
presentaran las teorias de respuesta del mercado ante los mismos. Asimismo, se explicaran los principales modelos de
evaluacion de eficiencia de estas herramientas. Finalmente, el curso pretende incidir en las nuevas tendencias y
oportunidades de la investigacion sobre comunicacién no convencional.

3.2.Contexto y sentido de la asignatura en la titulacion

"Medios de comunicacion no convencionales" es una asignatura optativa que forma parte de la especialidad de
Comercializacion e Investigacion de Mercados del Master. Con esta asignatura se pretende abordar una linea de
creciente interés en la literatura de marketing como son las nuevas formas de comunicacién. Tanto en los
planteamientos tedricos como en los practicos, se tratara de relacionar sus contenidos con otros estudiados en
asignaturas del master como es el comportamiento del consumidor, la direccion de marca, etc. Ademas, se prestara
especial atencion a las distintas metodologias de investigacion utilizadas en la literatura sobre comunicacion comercial
facilitando que los alumnos se familiaricen con ellas.

3.3.Competencias
Al superar la asignatura, el estudiante serd mas competente para...

COMPETENCIAS BASICAS Y GENERALES

CGL1 - Capacidad de organizacion, planificacién y aprendizaje

CG2 - Aprender a utilizar sus conocimientos y habilidades en diferentes contextos y aplicarlos a una realidad en
constante movimiento como es la generada por las sociedades actuales
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CG3 - Capacidad de tomar decisiones

CG4 - Capacidad para desarrollar una actividad internacional

CG5 - Capacidad para desarrollar su actividad de forma ética y respeto los derechos de las personas
CG6 - Capacidad de adaptacién a entornos complejos y cambiantes

CG7 - Capacidad de utilizacion de herramientas informaticas y tecnologias de la comunicacion

CG8 - Creatividad

CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo y/o
aplicacion de ideas, a menudo en un contexto de investigacion

CB7 - 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

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a
partir de una informacién que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y
éticas vinculadas a la aplicacion de sus conocimientos y juicios

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones Ultimas que las sustentan a
publicos especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigledades

CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo
gue habra de ser en gran medida autodirigido o autbnomo.

COMPETENCIAS TRANSVERSALES

T1 - Capacidad para comunicar conocimientos y conclusiones y las razones ultimas que las sustentan
T2 - Habilidades de comunicacion oral y escrita

T3 - Habilidad para documentar y defender las propias ideas y decisiones

T4 - Capacidad para evaluar la informacién recibida de forma critica

T5 - Capacidad para comprender conocimientos que amplian y mejoran los adquiridos en una titulacién previa,
especialmente para ser aplicados en el @&mbito de la investigacion

T6 - Capacidad para definir y elaborar un trabajo de investigacion académica riguroso y original
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T7 - Capacidad para realizar estudios, analisis y trabajos de investigacién especializados, de interés para el desarrollo de
la sociedad y capaces de procurar avance cientifico

COMPETENCIAS ESPECIFICAS

E4.- Capacidad para aplicar herramientas y modelos en la gestién social y medioambientalmente responsable de las
organizaciones.

E5.- Capacidad para entender la importancia de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion en la
estrategia de las organizaciones.

E6.- Aprender a utilizar sus conocimientos y habilidades en diferentes contextos y aplicarlos a una realidad en constante
movimiento como es la generada por las sociedades actuales.

E22.- |dentificar, desarrollar y evaluar las estrategias de marketing a partir de los objetivos empresariales y del
conocimiento de las caracteristicas del mercado.

COMPETENCIAS ESPECIFICAS DE LA ASIGNATURA

CI05.- Comunicarse de forma fluida con los grupos de interés de la empresa transmitiendo una imagen adecuada de la
misma con el fin de configurar un entorno favorable para la consecucion de los objetivos empresariales

3.4.Importancia de los resultados de aprendizaje

La investigacion de calidad y de caracter aplicado exige en la actualidad un conocimiento tanto de las tendencias,
cuestiones y problemas que se plantean en el ambito profesional, como de las lineas de investigacion vinculadas a los
mismos. Asi, conocer y comprender los progresos realizados hasta la fecha por otros investigadores permitira a los
estudiantes identificar aspectos clave de la comunicacién comercial de las organizaciones y facilitara el desarrollo de una
investigacion de calidad.

4.Evaluacién
El estudiante deberd demostrar que ha alcanzado los resultados de aprendizaje previstos mediante las siguientes
actividades de evaluacion

Evaluacion continua. En primera convocatoria, se ofrece la posibilidad de realizar una evaluacion continua
mediante la realizacion de diversos trabajos durante el curso. Para superar la asignatura de acuerdo con este sistema, el
alumno debera obtener una puntuacién de al menos 5 puntos (sobre 10 puntos) en cada una de las siguientes
actividades:

a) En las sesiones tedricas, las profesoras presentaran preguntas de discusion vinculadas a la materia expuesta en casa
sesién con las que se quiere despertar el espiritu critico de los estudiantes. Se valorara la participacion y la capacidad de
argumentacién de los alumnos (10% de la calificacion).

b) A lo largo del curso, se proporcionaran lecturas de investigacién sobre las lineas mas relevantes en la materia y el
alumno debera realizar dos resimenes. En dichos resimenes, se comentaran los objetivos del trabajo, la revisiéon de la
literatura mas relevante, la metodologia, los resultados y las conclusiones. Ademas, se realizard una reflexién sobre las
principales limitaciones del trabajo que justifican futuras lineas de investigacién, asi como sus implicaciones mas
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importantes desde una perspectiva académica y empresarial. El alumno debera realizar una presentacién de dichos
resimenes ofreciendo una vision critica del trabajo revisado. Se valoraran los resimenes escritos entregados, la
presentacion y exposicion de los mismos y la participacion en el debate que se genera en las clases (40% de la
calificacion: 20% cada lectura).

¢) A lo largo del curso, los alumnos organizados en grupo, propondran, elaboraran y expondran un trabajo de
investigacién basado en experimentacion sobre alguna de las lineas recogidas en el programa de la asignatura. En este
trabajo se planteara la motivacién o razones que justifican la relevancia de dicho estudio y se propondran unos objetivos
concretos a conseguir. Ademas, se disefiaran y realizaran los pretests necesarios para poder definir los tratamientos del
experimento y se explicard como se llevaria a cabo en la practica. Se valorara el documento escrito entregado y su
presentacion, exposicion y defensa (50% de la calificacion).

Prueba global : No obstante, el alumno podra, si asi lo desea, asistir inicamente al examen final de la asignatura y
obtener en el mismo una calificacién minima de 5 puntos. Esta sera también la opcion aplicable si no se ha superado la
primera convocatoria, o si desea subir la calificacion.

5.Actividades y recursos

5.1.Presentacion metodoldgica general
El proceso de aprendizaje que se ha disefiado para esta asignatura se basa en lo siguiente:

L]
Exposiciones realizadas por las profesoras: tienen como objetivo transmitir los conceptos mas tedricos de la
asignatura. Estas sesiones seran participativas y en ellas se promovera el debate sobre los conceptos expuestos
asi como un analisis critico de los estudios presentados.

Analisis y discusidn de articulos cientificos relacionados con la asignatura: las profesoras seleccionaran una serie
de articulos cientificos y los estudiantes prepararan y presentaran resumenes de ellos tratando de reflexionar sobre
las posibles limitaciones de los trabajos.

Realizacion y defensa de un trabajo de investigacion: los estudiantes, organizados en grupos, elaboraran y
presentaran un trabajo de investigacion basado en experimentacion. Ademas de definir de forma precisa los
objetivos del trabajo, disefiaran y desarrollaran los pretests de la investigacion y explicaran cémo la llevarian a
cabo.

5.2.Actividades de aprendizaje
El programa que se ofrece al estudiante para ayudarle a lograr los resultados previstos comprende las siguientes
actividades...

- Clase presencial y discusion del contenido

- Realizacion de lecturas académicas y aplicaciones practicas

- Presentacion y defensa de trabajos realizados

5.3.Programa

1. La comunicacion comercial en las organizaciones:
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El mix de comunicacion

Importancia de los medios de comunicacion no convencionales

La investigacién sobre medios de comunicacion no convencional

Metodologias aplicadas en la investigacién de la comunicacién no convencional

2. La utilizacién de los instrumentos de comunicacién no convencional en la Direccién de Marca

3. Herramientas de comunicacioén no convencionales: promocion de ventas, marketing con causa, patrocinio y
mecenazgo y Relaciones Publicas.

Modelos de respuesta del consumidor ante los medios de comunicaciéon no convencionales
Variables relevantes en el disefio de las campafias de comunicacién no convencionales
Modelos de evaluacion de resultados

4. Nuevas tendencias en comunicacién no convencional

5.4.Planificacion y calendario
Calendario de sesiones presenciales y presentacion de trabajos

La carga lectiva asignada al curso es de 3 créditos ECTS. La distribucion de las sesiones se plantea de la siguiente
forma:
1 sesion de presentacion e introduccion al curso: 2 horas

14 sesiones tedrico-préacticas: 28 horas

Se espera que los estudiantes dediquen tiempo fuera del horario de clases para revisar la materia, asi como para
preparar las lecturas recomendadas y elaborar el trabajo de investigacién. Se estima que el tiempo total para la
realizacion de estas actividades, junto con la asistencia a las clases, sea de 75 horas aproximadamente.

El calendario de sesiones presenciales se hara publico en la web del centro. La presentacion de trabajos y otras
actividades sera comunicada por el profesor responsable a través de los medios adecuados.
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