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Informacidn general de la asignatura

Denominacién PLANIFICACION Y GESTION DE CAMPARNAS

Semestre de

imparticion SEGUNDO SEMESTRE

Caracter
Grado/Master Curso | Caracter Modalidad
Master Universitarioen | 1 OBLIGATORIA | Semipresencial
Comunicacion Politica y online
Avanzada

Numero de créditos 6
de la asignatura

(ETCS)
Tipo de actividad, Tipo de | .
créditos y grupos actividad PRACTICA TEORIA
Numero de
créditos 2,4 3,6
Numero de
grupos 1 1

Coordinacidn UTRERA, FEDERICO

Idioma/s de Castellano
Imparticion

Profesor/es

Profesor Direccidn electrdnica Créditos Horario de

impartidos  tutoria/lugar

UTRERA, FEDERICO federico.utrera@cesnext.com 6

Objetivos académicos de la asignatura

Esta asignatura proporciona a los alumnos los conocimientos necesarios para:

- Profundizar en la planificacidon y organizacién de las campafas politicas de una forma
integral, desde la investigacidon y el analisis de la opinidn publica hasta la gestion y
ejecucion de la campafia.

- Ser capaces de disefiar una campafa electoral, teniendo en cuenta las partes de la
misma, las responsabilidad del equipo implicado en la ejecucién de las campafias, el
papel de los actos comunicativos dentro del periodo electoral.

- Diferenciar entre la campafia online y offline, asi como las estrategias que implica cada
una.
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Competencias significativas
Cursando esta asignatura, los alumnos van a adquirir las siguientes competencias:

Competencias generales:

CG4Analizar, sintetizar, organizar y planificar la informacién para el desarrollo de proyectos y
para el desempeno profesional.

CG5 Aplicar los conocimientos adquiridos en la toma de decisiones y en la resolucidon de
conflictos de organizaciones complejas y en el seguimiento de los mismos, tanto en el nivel
estratégico como en el operativo.

CG6 Saber trabajar en equipo, con capacidad de liderazgo y de toma de decisiones.
Competencias bdasicas:

CB2 Saber aplicar los conocimientos adquiridos y tener capacidad de resolucién de problemas
en entornos nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares)
relacionados con su area de estudio.

CB3 Ser capaz 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 aplicacién de sus conocimientos y juicios.

Competencias especificas:

CE10 Identificar diferentes tipos de publicos receptores de los mensajes politicos y entender la
innovacion en el ambito de comunicacién que aportan las fuentes masivas de datos (Big Data).

CE11 Dominar las habilidades para la planificacién y organizacidn de las campafias politicas en
un entorno mediatizado de una forma integral, desde la investigacion y el analisis de la opinidn
publica hasta la gestion y ejecucion de la campaiia.

Contenidos fundamentales de la asignatura

Tema 1. Partes de una campafia electoral
Tema 2. Investigacién: modelos, medios y medicidn. Las encuestas
Tema 3. Planificacion: elaboracién del mensaje politico
Tema 4. La consigna de referencia dominante. Clave de una campania exitosa
4.1 Argumentario
4.2 Comparecencias
4.3 Metaforas y storytelling
4.4 Réplicas y debate
4.5 Notas de prensa
Tema 5. Accidn electoral: acciones de campafia

Ejes metodoldgicos de la asignatura

La metodologia se articula a través de:
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e Sesiones presenciales: contacto directo entre el profesor y el alumno en la modalidad
presencial. Dentro de las sesiones se distinguen las siguientes actividades: lecciones
magistrales, sesiones generales de presentacion de contenidos, exposicion publica de
temas o trabajos, ejercicios y resolucidn de problemas.

e Aula virtual: A través de la pagina web y aula virtual del Master los alumnos tienen
acceso a informacién adicional de las asignaturas asi como a tutorias personalizadas. El
aula virtual permite a su vez la comunicacién entre alumnos, organizacién de trabajos
y practicas y sirve de continuidad, apoyo y contacto entre alumnos y profesores. El
aula virtual es fundamental para el trabajo dirigido que los alumnos realizan fuera de
clase: estudio y documentacion, monografias de caracter tedrico o practico, sesiones
tutoriales y aprendizaje colectivo.

e Seminarios / talleres / debates dirigidos: Los seminarios, talleres y debates seran
impartidos alguno de los profesores de la asignatura. La metodologia de ensefanza
serd el analisis de casos practicos y debate entre los alumnos. Una vez finalizada la
actividad, los alumnos realizaran una reflexion-comentario escrito sobre la actividad
en el que deberdn aplicar los conocimientos adquiridos durante el Master y que serd
objeto de evaluacién.

e Clases en empresas (visitas): Dentro de cada asignatura se contemplan las "Clases en
Empresa". Estas sesiones dentro de empresas del sector, son la mejor oportunidad
para vivir las dindmicas de trabajo habituales en compafiias pertenecientes a diversos
sectores. Los alumnos podran conocer de primera mano cémo los profesionales
gestionan la complejidad empresarial, ademds de aprender cdmo se distribuyen vy
funcionan los diferentes departamentos de las compaiiias.

e Conferencias/clases magistrales: Igualmente, como parte de las asignaturas, se
contempla la imparticién de conferencias por ponentes de reconocido prestigio
nacional e internacional. Estas conferencias promueven la excelencia profesional y son
una oportunidad Unica para establecer contactos con grandes expertos, que
presentaran a los alumnos la realidad dentro del sector de la comunicacion, la
publicidad y el mundo de la empresa y los negocios, asi como el dmbito politico.

e Material didactico fundamental: a través de la documentacidon didactica de la
asignatura, el alumnado podrd comprender los aspectos fundamentales consolidando
asi su base de conocimientos.

e Material didactico complementario: el alumnado podra profundizar en los aspectos
de la asignatura que mas le interesen a través del material didactico complementario
que se adjunta en el Campus Virtual, que puede incluir lecturas recomendadas,
apuntes técnicos, videos explicativos, documentales, ebooks...

e Tareas y actividades practicas: Aqui se incluyen todas aquellas tareas y actividades
qgue son disefiadas por el docente para que el alumnado pueda aplicar sus
conocimientos en casos practicos de la comunicacién.

e Tutorias de seguimiento: el contacto directo entre el profesor y el alumno es
continuado a lo largo del curso. En estas tutorias, el docente resolverd las dudas y
aclarard conceptos si fuera necesario. Estas tutorias pueden realizarse a través de
email o de chat.
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Plan de desarrollo

La asignatura se imparte entre el 16 de febrero y el 8 de marzo.

Sistema de evaluacion

Los estudiantes tienen derecho a recuperar cualquier actividad de evaluacion igual o superior al
30% de la nota final en una asignatura, exceptuando las practicas de la asignhatura. El profesor/a
responsable de la asignatura puede modificar la parte de la guia docente que incluye el sistema
de evaluacidn y su explicacién, Unicamente durante los primeros quince dias desde el inicio del
semestre, con el acuerdo previo de los estudiantes. El sistema de evaluacién de una asignatura
impartida por mas de un profesor/a ha de ser homogénea, por tanto, ha de tener criterios y
objetivos analogos. Asi mismo, la calificaciéon final ha de ser considerada globalmente. La
matricula de una asignatura da derecho a una sola convocatoria de evaluacion, ya sea
evaluacidn Unica o continua. Aunque, se establecen tres semanas de periodos extraordinarios
de evaluacidn, con el objeto de que el estudiante pueda recuperar alguna de las pruebas no
superadas.

El sistema de evaluacién es el siguiente:

Modalidad semipresencial:

® Examen escrito 60%
® Tareas practicas o actividades en grupo 30%

® Asistencia en clase y participacion activa en el aula o Campus Virtual 10%

Modalidad online:
® Examen escrito 60%

® Tareas practicas o actividades en grupo 40%
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PROTOCOLO COVID-19
Tanto el profesorado, como el alumnado estdn obligados a cumplir con las medidas de

seguridad basicas: 1- uso obligatorio de mascarilla en todo momento. 2 - limpieza de manos. 3
- mantenimiento de la distancia social (minimo 1,5 metros).
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