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1. Introduccion

El Espacio Europeo de Ensefianza Superior (E.E.Eo8lleva un cambio profundo en

la concepcidn y estructura de la educacion unitaerai Mas alla de la oportunidad que
se abre en términos de transparencia, reconocionientovilidad, Bolonia representa

un cambio que afecta profundamente a los sistelmagrocesos, las personas y las
instituciones, ya que supone la adopcion de unampavadigma en la docencia y en el
aprendizaje, asi como una nueva filosofia en laewrion de los estudios superiores.
En definitiva, la puesta en practica de este nys@digma implica un cambio de

planteamiento tanto para el profesorado como pheueno: una nueva forma de

ensefar y una nueva forma de aprender.

Tradicionalmente, impartir clases magistrales lib &l método mas utilizado en el
ambito de la docencia universitaria. Existe un eass generalizado que la clase
magistral permite la transmisién de conocimientagtenidos al alumno de manera
Optima pero, también se reconoce la dificultad emseguir su implicacion y
participacion activa en el proceso de aprendizaje.

La introduccion del “Método Bolonia” requiere unaiewa metodologia que se
fundamenta en el aprendizaje activo de los estteiaAsi, el objetivo fundamental que
se persigue no es la recepcion y memorizacion deemos sino la adquisicion de
competencias relacionadas con la titulacién coordiente.

Se pretende, de esta manera, impulsar en el estedia
= el espiritu critico
* |ainteraccion
» |a discusion en pequefios grupos
= el trabajo en seminarios
» |a actividad relacionada con asignaciones frecsente
» ylainvestigacion

Como recoge elManual d’Introduccié a la Docéncia. Horitzé Boloriyaimpulsado y
editado por la Universidad Pompeu Fabra, no sa teaito de decirqué explicaré hoy
en clasg sino de preguntarseqlié actividades deberian hacer los estudidnteste
cambio de perspectiva conlleva la subordinaciéadeactividades de ensefianza del
profesor a las del aprendizaje del estudiante.efoy este planteamiento nos orienta
hacia una metodologia docente que se basa enu&milin de competencias antes que
en la acumulacién de conocimientos.

! La publicacién editada por el PQPregrama per la Qualitat Educativade la Universidad Pompeu
Fabra es un documento de referencia que recogeiaangpite los grandes principios que supone el
Método Bolonia, y es también a la vez, un valiognual de uso para el profesor para la inmersiéel en
nuevo método docente y ofrece también orientacigmésticas para el disefio del Plan Docente y la
puesta en practica de la ensefianza.



La puesta en practica del “Método Bolonia” conweal estudiante en el epicentro
alrededor del cual se estructura la docencia. Ep&iter bebe delearning by doing,
tradicion universitaria anglosajona que se estéalersdo en la pedagogia europea del
siglo XXI.

La clase magistral que agrupa a todos los estediaetyuird existiendo pero sera menos
numerosa y frecuente. La magistralidad se orieataaha articulacion del trabajo del
estudiante, contribuir a situar el contexto y sentie las asignaciones que se realizan vy,
finalmente, profundizar y ampliar la materia imat

La novedad y el esfuerzo se centran ahora en arrddle del trabajo en seminarios
como mecanismo de evaluacién y seguimiento detiestte. Se entiende el seminario
como una sesion interactiva entre estudiante yepoofque permite un seguimiento mas
préximo de los niveles competenciales adquiriddscasio un espacio de supervision
de la asignacion de tareas. El seminario se congplmcon la tutorizacion
individualizada del alumno y facilita el disefio slstemas de evaluacién continuada a
lo largo del curso. Se replantea asi el sistemevdkiacion basado en un examen final
de un temario y se pasa a un sistema de fuenteplegily diversas de evaluacion a lo
largo del curso.

Llegados a este punto, alguien podria lanzar uftexién I6gica en relacion con la

manifiesta divergencia existente entre la realidatl actual panorama universitario
espafol y las bondades del modelo bolofiés. E® @ee, actualmente, los grupos de
alumnos por asignatura siguen siendo muy numerdsasiateria muy amplia, y la

reconversion de los programas una dificultad maéasuerar. Igualmente, para el
estudiante representa también un cambio de plam@etory mentalizacién en términos
de dinamica de trabajo, investigacion y estudicsdlo dentro sino también fuera del
aula. Sin embargo, los autores de la presente doauidn han preferido ver el vaso
medio lleno y entender Bolonia como una oportunidad

2. La Publicidad y las Relaciones Publicas “bolofias”

En el marco de la puesta en marcha de la nueveciatera de Publicidad y Relaciones
Publicas en la Universidad Pompeu Fabra de Baragkmautorizaron dichos estudios
con la condicion de adecuar todos sus “programasisignaturas a “planes docentes”,
entendidos como el documento rector de una asignaiudo que es lo mismo, su “hoja
de ruta”.

Es en este contexto en el que se desarrolla el Ptarente para la asignatura de
“Publicidad y Relaciones Publicas” con una metodi@oadaptada al E.E.E.S. Esta
podria considerarse la asignatura central de priomso —y que da nombre a los propios
estudios—. En el ambito docente, esta disefiadalgorespecialistas, uno del area de
Publicidad y otro del area de Relaciones Publicassiguiendo un equilibrio al 50% de
las dos disciplinas, tanto en las competenciasteodaos, indicadores de ambas
materias, e incluso en los tiempos concedidos lpardistintas sesiones, ejecutadas de
manera intercalada. Es una situacion excepcionk &miversidad espafiola en la que
no siempre se consigue el equilibrio necesarid programa de esta asignatara.

2 En este caso, lo que es méas habitual es la irojdartde la materia por un especialista que no tiene
formacion suficiente de la otra parte de la asigraaty eso redunda en el programa y en la formad&on
los estudiantes.



La asignatura de Publicidad y Relaciones Publicasta de 5 créditos w, priori, es
fuertemente tedrica. AUn manteniendo la estru@tir2P, el objetivo ha sido rebajar la
carga de clase magistral mediante una metodologé igvita al estudiante a la
participacion activa, facilitando asi la adquisicie las competencias que son objeto de
tratamiento en la materia.

En el disefio del Plan Docente se han contemplasiccriderios fundamentales del
“Método Bolonia” para organizar la asignatura aipde la definicibn de competencias
y no alrededor de un temario. En este sentido Idm nsiderados los siguientes
aspectos:

» Posicionar la actividad del estudiante de Publitig&elaciones Publicas como
eje alrededor del cual pivota el planteamiento dtee

= Definicién de las competencias transversales yodfspes.

» Planificacion de las actividades en un “Plan seifialeala asignatura disponible
para el alumno desde el dia de la presentacioa agdnatura.

» Estructura de la docencia presencial a un doblel die sesiones magistrales de
“gran grupo” y sesiones de seminario en gruposGestudiantes. Asignacion
de espacios y aulas adecuadas a cada nivel decitncen

= Estructura del trabajo del estudiante fuera deh aultravés de metodologias
activas y de asignaciones guiadas.

= Suministro de los recursos y materiales para lagida@des planificadas.

= Establecimiento de sistemas de monitorizacion, isggoto y evaluacion
continua del estudiante utilizando entre otrosr&=irsos interactivos online a
través del Campus virtual de la Universidad Pomipalora —denominadAula
Global-.

La innovacion docente se focaliza en tres frerisprimer lugar, la posibilidad de

compartir entre el profesor y el estudiante la ieapién de contenidos. En segundo
lugar, se busca consolidar un espacio de debate émel ambito presencial como
virtual. Finalmente, en tercer lugar, se pretendiargal estudiante ante las dificultades
de un trabajo de investigacion.

La nueva perspectiva en el planteamiento de eateBbcente y la experimentacion de
la docencia a partir del método Bolonia, inviteekativizar el peso de la nota obtenida
en el examen y favorecer la evaluacion continuasldod avances progresivos en la
consecucion de competencias asi como en el doghnlios contenidos de la asignatura.
Para ello, el estudiante conoce desde el prin@pi@lor de la nota de cada una de las
partes.

3. Conocimientos previos / Pre-requisitos

El presente Plan Docente requiere de unos conauiosieprevios del estudiante para
poder conseguir las competencias previstas enedle Benerse en cuenta que la mayoria
son jovenes recién salidos del bachillerato sireggpcia en los distintos lenguajes y
formatos universitarios.

Son requisitosine qua norpara el estudiante si pretende llevar a cabotediesy la
practica de la asignatura. Asi pues, los pre-réqgeison los siguientes:
= Conocimiento de los principales referentes soc@mémicos del mundo
occidental.



= Experimentacion de las dificultades del trabajo md#lexion, analisis y
extraccidon de conclusiones a partir de lecturasmpcimientos adquiridos.

= Experimentacion en la exposicion oral y escritdodepuntos de vista personales
y en el debate en grupo para la obtencién de numrapetencias.

4. Estructura del Plan Docente de la asignatura “Palicidad y Relaciones Publicas”
Tres elementos son esenciales para poder estnugtuRlan Docente segun el “Método
Bolonia”. Se trata de poner en relacién las comuéds que se pretenden conseguir, l0s
indicadores que ayudan a delimitar los nivelesuweptimiento de las competencias, y
los métodos de evaluaciébn que se ponen en maraaacpanprobar y analizar los
indicadores propuestos.

4.1. Definicion de competencias

Como factor clave del cambio de paradigma educafusse plantea, el Plan Docente
recoge en primer lugar las competencias que etliestie debe adquirir a lo largo del
curso. En este sentido, se diferencia entre “coempeis de caracter general” y
“competencias especificas”. Respecto a estas @ltisgadistingue entre “competencias
de grado minimo” y “competencias de grado de exc&e En cuanto a las
competencias de caracter general éstas se esauckila siguiente forma:

A. Competencias generales

= Capacidad para aplicar el conocimiento a la practic

» Trabajo autbnomo

= Trabajo en equipo y de debate en grupo

» Capacidad de critica / autocritica

= Competencia comunicativa

= Conocimiento del vocabulario basico y aplicaciones

= Puntualidad y respeto hacia el trabajo de los dépragesor y alumnos)

= Atencion a les presentaciones e intervencioneiael@s por los compafieros

Respecto a las competencias de caracter especifamtinuacion se relacionan las de
grado minimo y las de grado de excelencia:

B. Competencias especificas

B.1.Competencias de grado minimo

1. Comprension y valoracion de la Publicidad como @socde comunicacion y
contextualizacion de la Publicidad en el entorrmnémico y social.

2. Comprension del anunciante como cliente de les caende publicidad.
Valoracién de las claves del éxito en la relaci@nte / agencia.

3. Identificacion de los roles y funciones de los ntiens del equipo de la agencia
de publicidad. Comprension de su interrelacionlgraceso de trabajo y de los
mecanismos de funcionamiento empresarial de lacégen

4. ldentificacion y caracterizacion del publico objeti de las campafas
publicitarias. Comprension de las necesidades yawbnes de las audiencias
para la adecuacion del mensaje publicitario.

5. Capacidad de diferenciacion entre los diferenfasstde medios publicitarios en
relacion con su adecuacion a los objetivos de cazaaidn. Comprension del
concepto de “comunicacion 360°”.

6. Capacitacion para identificar los procesos y fasesel desarrollo de una
campafa de publicidad: briefing, estrategia, céag plan de comunicacion.
Comprensién de la diferencia entre las estratafgaBublicidad y de Relaciones
Publicas. Defensa y debate en publico del contesstiediado.




7. Comprension del concepto y de la disciplina deRataciones Publicas en el
contexto de les ciencias sociales. Contextualirad& concepto de Relaciones
Publicas en el marco de las organizaciones pubjigaivadas actuales.

8. Identificacion de las formas y teorias de las Retas Publicas. Comprension
de la diferencia entre las estrategias de Pubticydde Relaciones Publicas.

9. Conocimiento de las funciones, roles e interrelaeso entre los diferentes
agentes implicados en las Relaciones Publicas.tifidenion de los marcos
estructurales de cada agente implicado.

10.Identificacion de los medios y las técnicas paradaunicacion estratégica
desde las Relaciones Publicas. Vision de conjurgolad profesion de las
Relaciones Publicas como estrategia de direccion.

11.Conocimiento de les fases y procesos del desarddlouna campafa de
Relaciones Publicas. Comprension de la diferenaimeelas estrategias de
Publicidad y de Relaciones Publicas. Defensa ytdeatrapublico del contenido
estudiado.

B.2. Competencias para el grado de excelencia:

12.Utilizacion creativa y agil de los conceptos y tasrdel curso para el analisis de
los procesos de comunicacion y las técnicas masseptativas de la Publicidad
y las Relaciones Publicas, tratando de ofrecersaldeante una vision de
conjunto de estas profesiones en el mundo actual.

4.2. Correlacion de competencias y contenidos coosl criterios para la evaluacion
continuada del estudiante

El Plan Docente define la organizacion de la asigaaalrededor las competencias que
debe adquirir el estudiante. A tal efecto, dichasgetencias se correlacionan con el
contenido docente de la asignatura y con la md&imétodos de evaluacion utilizados
en cada blogue de competencias y contenidos. Cenobgetivo, se establecen los
correspondientes indicadores que serviran de refierepara el seguimiento del
estudiante y la valoracion de su nivel de adquisicie competencias.

En la Tabla 1 se plasma el desglose de las congi@termétodos de evaluacién e
indicadores sobre la base del programa de la dsimgnde Publicidad y Relaciones
Publicas.

Tabla 1. Correlaciébn de competencias, indicadoresgvaluacion

Competencias Método de Indicadores
evaluacion
1. Comprension y valoracion de la| - Examen - Adecuacion y dominio en la respuesta
Publicidad como proceso de - Ejercicio a las preguntas formuladas por el
comunicacion y practico profesor.
contextualizacion de la - Aportacion de ejemplos o casos
Publicidad en el entorno diferentes a los planteados en claseg.
econdmico y social. - Concrecion en las respuestas.

- Ajuste de las respuestas a las
limitaciones de espacio establecid3

- Capacidad de relacionar los
contenidos de la asignatura con log
contenidos de asignaturas afines
(transversalidad de conocimientos)

n

2. Comprension del anunciante - Examen - Adecuacion y dominio en la respuesta
como cliente de las agencias de a las preguntas formuladas por el
publicidad. Valoracion de las - Ejercicio profesor.
claves del éxito en la relacién practico - Aportacion de ejemplos o casos




cliente / agencia.

diferentes a los planteados en claseg.

)

Identificacion de los roles y - Sesiones de - Concrecion en las respuestas.

funciones de los miembros del Debate - Ajuste de las respuestas a las

equipo de la agencia de [online, en el limitaciones de espacio establecidds.

publicidad. Comprension de su | Campus Virtual ] - Aplicacién transversal de

interelacién en el proceso de [offline, en el conocimientos en la resolucién de

trabajo y de los mecanismos de| semiario] cuestiones planteadas por los

funcionamiento empresarial de profesores en los debates.

agencia. - Capacidad de obtencion de

Identificacion y caracterizacion conclusiones a partir de las

del publico objetivo de las resoluciones y de los casos

campafias publicitarias. planteados

Comprension de las necesidade

y motivaciones de la audiencia

para la adecuacion del mensaje

publicitario.

Capacidad de diferenciacion

entre los diferentes tipos de

medios publicitarios en relacién

con su adecuacion a los objetivg

de comunicacién. Comprension

del concepto de “comunicacion

360°".

Capacitacion para identificar log -  Sesiones de - Comprension, interpretacion y

procesos y fases en el desarroll Debate obtencion de conclusiones a partir ge

de una campafia de publicidad:| [online, en el las lecturas propuestas previamente a

briefing, estrategia, creaciény | Campus Virtual ] la sesion de debate en grupo.

plan de comunicacion. [offline, en el - Participacion en el debate online

Comprensién de la diferencia | semiario] previo entre alumnos en el Aula

entre las estrategias de Publicid Global.

y de RP. - Ejercicio - Capacidad de identificacion de las

Defensa y debate en publico de préactico claves en las diferentes fases del

contenido estudiado. - Examen proceso de creacion de una campajfia
de publicidad.

- Intervencién proactiva, consistente
ejemplificada en la sesién de debate.

- Capacidad y claridad argumentativa
en la exposicion oral.

- Dominio de los conceptos y términos
fundamentales relacionados con la
materia.

- Adecuacion de los ejercicios practicos
propuestos a los requisitos de
planteamiento y plazos de entrega
establecidos.

Comprension del concepto y de| - Examen - Adecuacion y dominio en la respuesta
la disciplina de las Relaciones | -  Sesiones de a las preguntas formuladas por el
Publicas en el contexto de las Debate profesor.

ciencias sociales. [online, en el - Aportacion de ejemplos o casos
Contextualizacién del concepto | Campus Virtual ] diferentes a los planteados en claseg.
de RP en el marco de les [offline, en el - Concrecion en las respuestas.
organizaciones publicas y semiario] - Ajuste de las respuestas a las

privadas actuales.
Identificacion de las formas y
teorias de las RP. Comprension
de la diferencia entre las
estrategias de Publicidad y de
RP.

Conocimiento de las funciones,

roles y interrelaciones entre los

- Trabajos de
invest y

limitaciones de espacio establecidds.
- Capacidad de relacionar los
contenidos de la asignatura con log
contenidos de asignaturas afines
(transversalidad de conocimientos)

)




diferentes agentes implicados e

presentacion

las RP. Identificacién de los publica
marcos estructurales de cada
agente implicado.
10. Identificacion de los medios y I3
técnicas para la comunicacion
estratégica desde las RP. Visior
de conjunto de la profesion de |
RP como estrategia de direcciol
11. Conocimiento de las fases y - Sesiones de - Comprension, interpretacion y
procesos del desarrollo de una Debate obtencion de conclusiones a partir ge
campafia de RP. Comprension { [online, en el las lecturas propuestas previamente a
la diferencia entre las estrategig Campus Virtual ] la sesion de debate en grupo.
de Publicidad y de RP. [offline, en el - Participacion en el debate online
Defensa y debate en publico de| semiario] previo entre alumnos en el Aula
contenido estudiado. Global.
- Ejercicios - Capacidad de identificacion de las
practicos claves en las diferentes fases del
proceso de creacion de una campalia
- Examen de RP.

- Intervencién proactiva, consistente
ejemplificada en la sesién de debate.

- Capacidad y claridad argumentativa
en la exposicion oral.

- Dominio de los conceptos y términos
fundamentales relacionados con la
materia.

- Adecuacion de los ejercicios practicos
propuestos a los requisitos de
planteamiento y plazos de entrega
establecidos.

12. Utilizacién creativa y agil de los| - Examen - Excelencia en la resolucién de las
conceptos y teorias del curso pg -  Sesiones de diferentes propuestas, ejercicios y
el andlisis de los procesos de Debate trabajos realizados.
comunicacion y las técnicas méa| [online, en el - Habilidad en la identificacion de los
representativas de la Publicidad Campus Virtual ] puntos fuertes y puntos débiles de
de las RP, tratando de ofrecer a [offline, en el cada una de las propuestas tedricas.
estudiante una vision de conjun| semiario] - Capacidad de establecer puentes e
de estas profesiones en el mun¢ -  Ejercicios interconexiones con los contenidos
actual. préacticos en de asignaturas afines

grupo e
individuales

4.3. Metodologia para la evaluacion de la asignatar

Uno de los objetivos centrales para la asignaterBublicidad y Relaciones Publicas es
que el estudiante adquiera con un grado satisfadas competencias minimas [1 a 11].
La consecucion de este objetivo competencial sggnifue el estudiante ha realizado
una aproximacion a la teoria y técnica que sosti@nebas disciplinas desde diferentes
posicionamientos asi como a las estructuras orgtwas de las agencias que llevan a
cabo el desarrollo de la comunicacion publicitgrde relaciones publicas.

La competencia 12 es la que distingue el gradsfaatorio del grado excelente en la
consecucion de los objetivos globales del aprefaizanormalmente esta en relacion
con la consecucion final de un Sobresaliente o ibldad de Honor por parte del

estudiante.



La experimentacion de la docencia a partir del ‘ddétBolonia” invita a plantear una
sisteméatica de evaluacion continuada de acuerd@khificacion establecida y al plan
temporal disefiado y que el estudiante conoce, @medjuia, desde el primer dia en el
gue se presenta la asignatura. La sistematicaguiogrde evaluacion se establece para
que pueda reflejar los avances y progresos deldiaste en la consecucion de
competencias y el dominio de los contenidos dsignatura y a relativizar el peso de la
nota obtenida en el examen.

De forma mas concreta, la matriz de evaluacioneropla en primer lugar el trabajo
que el estudiante realizara en las sesiones deagaidebate previstas. La evaluacion
de este apartado se establece a distintos niveles:
1) Trabajo de preparacion previa fuera del aula arphetlecturas recomendadas
2) Participacion activa en la sesion de seminariofdeban los comparfieros de
grupo y con la moderacion del profesor.
3) Debateonline entre alumnos a través del Aula Global.

En segundo lugar, se evaltan las asignacionesifispge@n el trabajo fuera del aula.
En el caso de las Relaciones Publicas, los estiedigmarticipan en un Trabajo de
Investigacion en grupos de 2 alumnos que, posteeiote, es presentado publicamente
ante el grupo de clase. Respecto al apartado déciBab, los alumnos realizan
ejercicios puntuales de aplicacion practica dedaspetencias adquiridas.

En tercer lugar, la evaluacion se complementa eoredlizacion de un examen que
incluye un apartado de analisis y/o ejercicio pcactelacionado con los seminarios
realizados.

Este sistema de evaluacion se relaciona con laiciéfn de competencias del siguiente

modo:

= Las competencias 1, 2, 3, 4, 5 correspondientasbciRlad y las competencias 7,
8, 9, 10 correspondientes a Relaciones Publicasvakgan definitivamente en el
momento de la realizacién del examen final de ilgnasura. Son también evaluadas
de forma progresiva en los diferentes debatesmaeae¢lacionan los conocimientos
adquiridos en las sesiones magistrales.

» Las competencias 6 (Publicidad) y 11 (Relaciondsli€as) se evalian de forma
continuada a partir de la participacion en los tebg la entrega de ejercicios
individuales o en grupo.

= La competencia 10 (Relaciones Publicas) y en espem lo referente al
conocimiento de las técnicas de Relaciones Publiaagién se evalla a partir del
trabajo de investigacion realizado y su presentagilica ante el grupo de clase.

» La competencia 12 se evalla a lo largo de la weabn de las diferentes actividades
del curso: participacién activa en el aula y en debates, realizacion de los
ejercicios y el examen.

En la siguiente Tabla, se sintetizan los critede®valuacion mencionados.



Tabla 2. Criterios de evaluacion de la asignatura
CRITERIOS DE EVALUACION

PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

RP e PR

8% I EXAM PUB

B DEBAT RP 27%
15%
B DEBAT PUB
O EXAM RP 15%
21% 00 EJERC PUB
8%

Universitat Pompeu Fabra

5. Recursos Didacticos

La situacion ante la que se enfrenta el docent ErE.E.S. es la siguientedste es el
temario. Como profesor, puedo explicarlo todo mettiaclases magistrales. Pero es
conveniente introducir al alumno en distintas metodias, aun a riesgo de perder
algunos contenidos que yo explicaria a mi manena, dgjarme nada importante.
¢,Puedo delegar mi voz magistral a lecturas recoradad, a ejercicios practicos, a
trabajos de investigacion, a debates preparadosdiscusiones online entre los
estudiantes?.

5.1. Contenidos y grupos

Aunque todas las partes del temario son importanfesdrian necesitar la explicacién
magistral del profesor, se apuesta por subdivitlitemmario, cediendo el habitual
protagonismo del docente a los estudiantes y disbisitos “autores” en la materia, que
son “importados” a la clase desde las lecturagciejes e investigaciones de los
estudiantes.

Sirva la siguiente Tabla para mostrar la primesa fdel proceso de reconversion de un
Programa de Asignatura a un Plan Docente con ekddteBolonia”, en el que se
plantea la parcializacion de sus contenidos y lduogia resultante.



Tabla 3. Metodologia para ejecutar los contenidosdsicos de la asignatura

PUBLICIDAD

CONTENIDOS BASICOS METODOLOGIA
La Publicidad como proceso de comunicacion Clasgidttal
El anunciante: promotor de la comunicacion pularcit

Clase Magistral

La agencia de publicidad y su estructura organmiaati Ejercicios Practicos

El consumidor como receptor de la comunicacion

Los medios publicitarios

El proceso de la camparia publicitaria Debates ©fdiffline
RELACIONES PUBLICAS

La funcién social de las RP

Introduccion a la teoria y técnica de las RP Clase Magistral
Los sujetos de las RP
El proceso de las RP Debates Online/Offline

Introduccion Técnicas de direccion y gestion deRBs Trabajos de Investigacion

Los contenidos previstos para la parte de Pubticggadesarrollan, metodolégicamente,
mediante clase magistral -60% de la materia— ytdshyaejercicios —40%-—. Respecto a
los contenidos previstos para la parte de RelasioRéblicas se desarrollan,

metodolégicamente, mediante clase magistral —40% aeateria—, debates —30%-— y
trabajo de investigacion —30%—. Asi pues, una asiga como Publicidad y Relaciones
Plblicas, claramente tedrica en el Plan de Estudeda Licenciatura actual -y

necesitada de multiples explicaciones técnicas-deueducir la magistralidad del

profesor en un 50%.

Para poder llevar a cabo la metodologia, debema@ase los distintos contenidos en
distintos grupos. La asignatura prevé tres tipogrdpos: el Grupo grande, el Grupo de
seminarios, y el Grupo de trabajo.
A. Para las clases magistrales, la sesiones se aelpara la totalidad del Grupo
(80-90 alumnos).
B. Para las sesiones de debate, los alumnos se aystniben 4 Grupos de 22
estudiantes (Grupos de seminario en aulas de seo)ina
C. Para los ejercicios de Publicidad, se establecames casos como asignaciones
individuales y en otros como grupo de trabajo @st8diantes. Los Trabajos de
Investigacion de Relaciones Publicas son grupdetgudiantes.

A. Clases Magistrales

Respecto a las clases magistrales, el profesorienfws distintos contenidos mediante
la palabra, apoyada en presentacionegp@mer pointy conexiones a paginas web
externas. El Plan Docente preveé 16 horas de clagestral.

B. Debates

En cuanto a los debates, se entrega al inicio dedocel Dossier de Lecturas que
presenta los contenidos de los Debates. Se realiztotal de 8 debates (Tabla 4) —4 de
Publicidad y 4 de Relaciones Publicas— uno cadaasamalternativos de ambas
materias, en grupos de seminario de 22 personasag®A,B,C,D).



Tabla 4. Contenido de los Debates

DEBATES
PUBLICIDAD RELACIONES PUBLICAS
El Proceso de la campafia publicitaria El Proceso de las RP
1. El briefing y la relacion cliente/agencia 1. La investigacion del problema de RP.
2. La estrategia de comunicacion 2. La planificacién y programacion
3. El trabajo creativo 3. La ejecucion: coordinar accién y comunicacion
4. El Plan Integral de Comunicacion 4. La evaluacion

Se recomienda que el estudiante trabaje las lscantes de asistir al seminario, en el
cual se le exigira la participacién activa. Pardivao el estudio previo, se promociona
el Debate online a través de la herramienta crpadéa UPF denominada Aula Global,

y en la que los profesores formulan 3 preguntag.IJa los alumnos —que son el hilo
conductor de todo el debate—.

Figura 1. Las preguntas del profesor

Debate 2. El proceso de las RR.PP.: planificacionprogramacion

1) Cuales son los pasos estratégicos de la planificacién y programacion en RR.PP.?

2) Cudl es la clave para identificar a cada "publico" en la programacién de RR.PP.?

3) Por qué es importante la "planificaciéon" y la "programacion" en la gestiéon de crisis?
[NUEVO MENSAJE] [BORRAR] [RESPONDER]

A lo largo de los 15 dias anteriores al Debate emifario (offline), los alumnos van
debatiendo (online) las preguntas, los comentari@s soluciones en formato de chat
(Fig. 2)2 Las aportaciones de los estudiantes no tienenstilo @redeterminado y
responden con libertad a su forma y estilo perssn@lig. 3). El rol del profesor en los
debates online es de simple observador interveaiemdntualmente para reorientar en
la direccion correcta el chat si fuera necesario.

Figura 2. Conjunto de alumnos participantes enedddie 2 de RP.

= resumen seminario 2. "Patricia ANDRES MUNOZ" [23.03.2006 1:06:00 PM]

= Resumen seminario 2. Planificacion y programacioén. "Elena CASTELLAR MAYMO"
[08.03.2006 5:47:17 PM]

= planificacié i programacié RRPP "Manuel PALENCIA-LEFLER ORS" [09.02.2006
4:11:48 PM]

= per qué és important la planificacid i programacio en la gestio de crisi? "Anna
BASSAGANYA FAJA" [09.02.2006 1:06:28 PM]

= Per queé és important la planificacio i programacio en la gestio de crisi? "Carla
LLADO RAMON" [09.02.2006 1:03:46 PM]

= Per qué és important la "planificacié" i la "programacio" en la gesti6 de crisi?
"Jamina FELIP SEBASTIA" [09.02.2006 12:46:18 PM]

= Planificacié i programacié en RP "Joan MUNOZ PEREZ" [09.02.2006 9:29:15 AM]

= Per qué és important la planificacié i programacio en la gestié de crisi? "Nerea
VACAS MEDINA" [09.02.2006 2:17:54 AM]

=  ¢Cual es la clave para identificar a cada "publico" en la programacion de RR.PP.?
"Laura ESPINACH TORT" [08.02.2006 8:55:18 PM]

= Quina és la clau per identificar a cada "public" en la programacié en RR.PP?
"Marta PARDO SANCHEZ" [08.02.2006 10:40:09 AM]

¢ RE: Quina és la clau per identificar a cada "public" en la programacio en
RR.PP? "Maria PEREZ RAMOS" [09.02.2006 2:32:01 PM]

= Quins son els passos estrategics per la planificacio i programacio en RR.PP?
"Marta PARDO SANCHEZ" [08.02.2006 10:30:50 AM]

® Al finalizar el debate en seminario (offline), estudiante se encarga de “colgar” en el Aula Glebal
resumen de todo lo discutido en la sesion.
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= Resum debat 2 "Silvia AGUADO GARCIA" [07.02.2006 11:28:29 AM]
= Per qué és important la "planificacio" i la "programacio" en la gestio de crisi?
"Andrea GRANELL ENEBRAL" [07.02.2006 10:49:25 AM]

= Los no-publicos "Mireia PEREZ SABADELL" [03.02.2006 3:19:03 PM]

¢ RE: Los no-publicos "Montserrat SANAHUJA RUBI" [09.02.2006 2:41:39
PM]

= La importancia de la planificacion en la gestion de crisis. "Elena CASTELLAR
MAYMO" [02.02.2006 8:26:59 PM]

* Prévia als passos estratégics de planificacié i programacié "Marta PINOL
MORALES" [02.02.2006 3:52:47 PM]

= Declaraci6 de missié "Marina BONET COSTA" [02.02.2006 3:23:04 PM]

= El proceés de les RR.PP.: planificacié i programacio "Manuel PALENCIA-LEFLER
ORS" [06.01.2006 6:49:47 PM]

¢ 1) Quins son els passos estrategics de la planificacié i programacio en
RR.PP.? "Clara BALDO MORA" [02.02.2006 1:04:33 PM]

e 2) Quina és la clau per identificar a cada "public" en la programacio de
RR.PP.? "Clara BALDO MORA" [02.02.2006 1:13:57 PM]

¢ RE: 2) Quina és la clau per identificar a cada "Manuel PALENCIA-
LEFLER ORS" [02.02.2006 1:40:46 PM]

Figura 3. Ejemplo de la Participacion de un Alumno

éCual es la clave para identificar a cada "publico” en la programacion de
RR.PP.? [LAURA ESPINACH 08.02.06 08.55.18 PM]

No estoy muy de acuerdo con Silvia. Ante todo, ¢Qué son los publicos? Los publicos o stakeholders
son las personas implicadas y afectadas por la situacion a tratar en la estrategia de las relaciones
publicas. Por lo tanto, son los destinatarios del plan estratégico.

La clave para definir los publicos es identificar quiénes estan implicados en el asunto o problema y

su grado de implicacion. Para ello es necesario conocer las respuestas de las siguientes preguntas:
1. ¢Quién es el publico afectado por el problema? éDonde esta?

2. ¢Quienes conocen el problema?

3. ¢Qué piensan sobre ello?

4. ¢Quiénes se han manifestado o comunicado y como lo han hecho?

Bueno, yo como minimo lo veo asi.

En el dia de la sesion presencial del seminariatgéelse realiza una puesta en comun
por parte de los estudiantes. El rol del profesadeeguia y moderacion del debate para
que se oriente a dar respuesta a las tres pregpreammente lanzadas sobre la
tematica en cuestion. Asimismo, el profesor sergacde estimular la participacion de

todos los estudiantes.

C. Asignacion de trabajos

Respecto a los Ejercicios de Publicidad y los Tjabde Investigacion de Relaciones
Publicas, se considera que los alumnos pueden bgndereflexionar sobre parte del
temario, creando, experimentando, buscando y damsld con un cierto rigor y
metodologia investigadora.

Desde el primer dia de clase se invita a los alsnanimiciar los distintos trabajos para
que puedan programar el trabajo en grupos. Espemmé¢ para el Trabajo de

Investigacion de Relaciones Publicas, se debe aaxplas bases metodoldgicas para
construir hipotesis, fuentes bibliograficas, estile citacion de autores, entre otras
cosas. La siguiente Tabla muestra los contenidisatgs de esta parte:
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Tabla 5. Contenidos de los Ejercicios y Trabajos dvestigacion
EJERCICIOS Y TRABAJOS DE INVESTIGACION

PUBLICIDAD RELACIONES PUBLICAS

EJERCICIOS (3) TRABAJO DE INVESTIGACION (1)
Ejercicio 1: El proceso de comunicacion Preguntas clave para hacer la investigacion
Ejercicio individual de identificacion de sobre la técnica.
los elementos del proceso de comunica Método formal de las 6W:
publicitaria a partir del andlisis de un
anuncio de revistas. Ejercicio realizado ' -Definicidon y objetivos de la técnica
el aula.

-Cuando se utiliza y a qué publicos va
Ejercicio 2: Diferenciacion entre objetivc dirigida
de marketing y objetivos de comunicacit
Ejercicio individual de identificaciony  -Como se utiliza (mecanismos de
correlacion entre objetivos de marketing ejecucion)
de comunicacién a partir del analisis de
una campafa publicitaria. -Por qué se utiliza: ventajas y desventajas
(costes, rapidez, eficacia, reacciones de los
Ejercicio 3: Aplicacion del modelo de  sujetos receptores, oportunidad, adecuada-
construcciéon de marca no adecuada, necesaria-obligada, etc.)
Ejercicio en Grupos de 3 alumnos de
interpretacion del modelo de construccic -Ejemplos reales de esta técnica
de marcas y aplicacion préactica sobre u
marca seleccionada por el Grupo.

Los distintos resultados de las investigacionesexggonen publicamente ante los
compareros, en presentaciones breves de 7-8 mirautpgs contenidos “entran para
examen”.

5.2. Apuntes y materiales complementarios

A lo largo del curso, los profesores hacen entragas estudiantes de materiales
informativos de caracter complementario a travéla daila Global:

» sintesis de las lecciones formuladas en las claagsstrales

= articulos de opinién, decalogos, codigos éticos

» estudios de mercado y casos

El Dossier de Lecturas obligatorias que nutre deerodos los distintos Debates, debe

estar a la venta desde principio de curso para ppesla ser adquirido por los
estudiantes.
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5.3. Plan temporal

Periodo Disponibilidad Profesor Estructura de Contenidos
10 semanas temporal aprendizaje
Semana 1 Presentacion metodolégica de la
asignatura
- Profesores | Clase magistral : Obj:et,ivo_s del curso, programa
SESION INAUGURAL PB/RP | (120) y dinamica de trabajo.
e Grupos de Debate y Dossier de
lecturas para preparar los
Debates
La funcién social de las RP (1)
* Naturaleza, concepto y
SESION 1 RP Profesor RP Cla'se magistral de}fin_iciér: de “Relaciones
(90") Publicas”.
« La filosofia de las RP: “hacerlp
bien y hacerlo saber”.
La publicidad como proceso de
comunicacion
 Concepto de Publicidad
« Caracteritzacion de la
SESION 1 PB Profesor PB Cla§e magistral publici(_jad como forma de
(90" comunicacion
« Sujetos de la comunicacion
publicitaria
» Componentes del mensaje
publicitario
Semana 2 SESION 2 RP Profesor RP CIayse magistral | La funcién social de Ia:s RP (1)
(60" * Las RP contemporaneas
El anunciante: promotor de la
) Clase magistral comunicacion publicitaria (1)
SESION 2 PB Profesor PB (60)  Papel del anunciante.
* El anunciante como cliente de
la agencia
Grupo A (45’ El proceso de las RP:
DEBATE 1 RP FIEHESET [RP Grugo B §45‘§ 1. Ir_)a investigacion
, El proceso de la campafia
DEBATE 1 PB Profesor PB gﬂgg g Ejgg publicitaria:
1. El Briefing
Semana 3 Introduccién a la teoria y técnica
. Clase magistral | de las RP (I
SESOl e R PIDESer (R (60" Modelos uEiI)izados para explicar la
teoria y la técnica de las RP
El anunciante: promotor de la
comunicacién publicitaria (II)
- Clase magistral » Concepto de marketing; la
SEEION S e FEEEET P15 (60" ’ publicigad en el contegto del
marketing mix
» Conceptos de Producto y Marca
Grupo C (45’ El proceso de las RP:
DEBATE 1 RP FIEHESET [RP Grugo D 245’3 1. Ir_)a investigacion
’ El proceso de la campafia
DEBATE 1 PB Profesor PB gﬂgg g‘ Ejgg publicitaria:
1. El Briefing
Semana 4 Introduccién a la teoria y técnica
. Clase magistral | de las RP (Il
SESION 4 1P “eiEEer R (60" Modelos usili)zados para explicar la
teoria y la técnica de las RP
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Clase magistral

La agencia de publicidad y su
estructura organizativa (I)
 Organizacién y funciones de

SESEN A P TSRl P (60" los diferentes departamentos:
cuentas, creativos, medios,
produccion

Grupo A (45" El proceso de las RP:
DIEIATIE 2 R “eiEzer R Grupo B (45) 2. La planificacion
] El proceso de la campafia
DEBATE 2 PB Profesor PB| oruP® & (#3) pulglicitaria: P
rupo D (45) - L
2. La estratégia de comunicacion
Semana 5 ) Clase magistral Los sujetos de las RP (1)
SESION 5 RP Profesor RP ; « Tipologia de Sujeto Promotor
) de las RP
La agencia de publicidad y su
estructura organizativa (ll)
SESION 5 PB Profesor PB CIayse magistral . Orga_nizacic')n y funciones de
(60" los diferentes departamentos:
cuentas, creativos, medios,
produccion
Grupo C (45" El proceso de las RP:
DIESATIE 2 ) “eiEEer R Grupo D (45") 2. La planificacion
’ El proceso de la campafia
DEBATE 2 PB Profesor PB e (45,) pulra)licitaria: P
Grupo B (45) - C
2. La estratégia de comunicacion
Semana 6 Los sujetos de las RP (l1)
) Clase magistral . Ma_rcos Qrganizativos del
SESION 6 RP Profesor RP (60) Sujeto Ejecutor de las RP
« Estructuracion del Sujeto
Receptor de las RP
La agencia de publicidad y su
) Sese el estructura organizativa (l11)
SESION 6 PB Profesor PB ; » Como se gana un cliente.
(60) » Como se de fideli
puede fidelizar
* Retribucién de la agencia
Grupo A (45" El proceso de las RP:
DEBATE 3 RP Profesor RP Grupo B (45) 3. La ejecucion
, El proceso de la campafia
DEBATE 3 PB Profesor PB LIS (45,) pulra)licitaria: P
Grupo D (45") .
3. El proceso creativo
Semana 7 Introduccién Téc. de direccion y
gestion de las RP. (1)
« Las que se dirigen al propio
Presentacion sujeto promotor: discursos y
publica Trabajo d presentaciones publicas,

SESION 7 RP Profesor RP| Investigacion sobr preparacion de lideres, otras.

Técnicas de RP * Las gie se dirigen a los

(60" profesionales de los medios d
comunicacion: notas de prens
ruedas de prensa, relacién cg
los periodistas.

Clase magistral y | El consumidor como receptor de

SESION 7 PB Profesor pB| EI€rcicios 2 ez ek (1)

Practicos » Comportamientos,
(60" motivaciones y actitudes.

DEBATE 3 RP Profesor RP Grupo C (45)) El proceso de las RP:

Grupo D (45")

3. La ejecucion
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El proceso de la campafia

DEBATE 3 PB Profesor PB Grupo A (45,) publicitaria:
Grupo B (45) .
3. El proceso creativo
Semana 8 Introduccién Téc. de direccién y
gestién de las RP. (II)
Presentacion * Las que se dirigen a los
L . publicos-objetivo (1): boletines
. GIEE) VIEIE]D @ informativos, diarios, revistas
SESION 8 RP Profesor RP| Investigacion sobr ‘L d . ’I
Técnicas de RP as que se dingen a. 0s
(60") publicos-objetivo (2):
memorias anuales, folletos,
manuales, paginas web,
peliculas, otras.
cl istral El consumidor como receptor de
E.grsgcrigzgls alY '1a comunicacion (D))
SESION 8 PB Profesor PB| €% « La investigacion publicitaria
Préacticos . .
] * Criterios y métodos de
(60" I
segmentacion de mercado.
Grupo A (45" El proceso de las RP:
DI A RIP “eiEzer R Grupo B (45) 4. La evaluacion
] El proceso de la campafia
DEBATE 4 PB Profesor PB| SMUPO C (45) 1 blicitaria:
Grupo D (45") N
4. El plan de comunicacién
Semana 9 Introduccién Téc. de direccion y
Presentacion gestion de las RR.PP. (lll)
) publica Trabajo d¢ e Las que se dirigen a los
SESION 9 RP Profesor RP| Investigacion sobr publicos-obijetivo (3):
Técnicas de RP organizacion de reuniones
(60" privadas, organizacion de actos
y eventos publicos.
Los medios publicitarios (1)
Clase magistral y | ¢ Estructura y panorama de los
SESION 9 PB Profesor PB Eje,rC|_C|os me¢os_ masivos impresos y
Practicos audiovisuales
(60" » Conceptos basicos de
planificacién de medios
Grupo C (45) El proceso de las RP:
DEBATE 4 RP FIEHESET [RP Grupo D (45") 4. La evaluacion
’ El proceso de la campanya
DEBATE 4 PB Profesor PB e (45,) publicitaria:
Grupo B (45) N
4. El plan de comunicacion
Semana 10 Presentacion Introduccién Téc. de direccion y
) publica Trabajo d¢ gestion de las RP. (IV)
SESION 10 RP Profesor RP| Investigacion sobr{ e Las que complementan otras
Técnicas de RP técnicas: lobbying, fundraising
(60"
Clase magistral y | Los medios publicitarios (I1)
SESION 10 PB Profesor PB Eje,rc[cms * Los .mgad|os‘ no convenIC|o,naIes,
Practicos disciplinas ‘below the line
(60"
Presentacion
) publica Trabajo d¢ Introducciéon Téc. de direccion y
SESION 11 RP Profesor RP| Investigacion sobr( gestion de las RP. (V)
Técnicas de RP » Resto de técnicas expertas
(90))
Clase magistral y
SESION FINAL PB | Profesor pB | El€rcicios CalE. Il T2 ZElTEE
Practicos revision de conceptos.
(90))
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5.4. Prevision del tiempo necesario del estudiant@para el estudio y la
experimentacién de la asignatura

Los creditos ECTS (European Credit Transfer Systan)el estandar adoptado por
todas las universidades del E.E.E.S. para garamizzonvergencia de los diferentes
sistemas europeos de educacion. Los créditos EEDB&san en el trabajo personal del
estudiante, en todas las actividades de su pratesprendizaje (horas lectivas, horas
de estudio y elaboracion de trabajos y practidas)ambicion del Plan Docente de la
asignatura Publicidad y Relaciones Publicas -y i@amla de sus profesores— hace que
se sobrepasen los limites impuestos por la normafie créditos europeos. Los
estudiantes son conscientes y lo han comunicadaunmaonente. Pero al mismo tiempo
reconocen la necesidad de trabajar las distineassatescritas en el Plan temporal, y
siguiendo la metodologia propuesta, aun sabiendolegiobliga a trabajar un mayor
namero de horas. Por ello, debe aspirarse a cansata soluciéon que aproxime los
tiempos tedricos a la realidad, sin renunciar atolgs consensuados indirectamente
con los estudiantes.

6. Conclusiones

La presente Comunicacién tan sélo quiere aportaraproximacién a la metodologia
que puede disefiar un Plan Docente en el nuevo 5.E36lo es un botdn de muestra
entre tantas y tantas experiencias que se estéraret actualmente en la Universidad
espafola. La experiencia ha sido realizada dureinterso 2005-06 en la Universitat
Pompeu Fabra de Barcelona, con una alta valorap@m parte de docentes y
estudiantes.

Es importante recordar que un Plan Docente conagul presentado solo es factible si
se utilizan distintas herramientas pedagodgicase éas que destacan las virtuales, que
permiten al estudiante participar “cuando quierdegde donde quiera”. Los debates
online han sido la pieza clave de la asignatura. Le hato drescura, personalidad,
vitalidad. Y también han ofrecido la posibilidadl@s timidos —la gran mayoria
silenciosa en las aulas—, los grandes olvidado$nttanet les ha abierto la puerta para
participar.

Por dltimo, no cabe duda que la metodologia ingadtira puede aplicarse a muchas
asignaturas, en nuestro caso a la Publicidad ys &Rkaciones Publicas. Debemos
aprovechar cualquier ocasion, por jovenes que paneis “investigadores” de 18

afos, para dar pasos agigantados en el ambito m@mtante de nuestra disciplina
social: la investigacidbn académica. Sorprende sedo pequefios pero rigurosos
trabajos de investigacion cuando tienen una om@neclara y precisa, resultado de un
Plan Docente coherente y atractivo.

A pesar de todas las dificultades estructuralecdetpo docente y la falta de habitos
del estudiante, viva Bolonia!.
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