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Presentaci—n
La creatividad debe estar en todo el proceso proyectual, desde la lectura del brief hasta
el arte final.

PRESENTACIIN

En el complejo contexto del mercado global actual, las habilidades y competencias del
comunicador y el dise—ador requieren de una profesionalidad altamente cualificada para las
tareas de concepci—n de estrategias y la formalizaci—n eficiente de mensajes.

Cada vez es mis importante la imagen y la relaci—n que establecen las organizaciones pceblicas
y privadas con la sociedad. Tanto las empresas como las instituciones pceblicas han pasado
de lanzar y comunicar productos o servicios al mercado a gestionar una Comunicaci—n
EstratZgica. Ante un pceblico mejor informado y mis exigente se hace necesaria una mayor
profesionalizaci—n para informar, comunicar y transmitir las caracter’sticas de productos y
servicios y, ademis, para demostrar transparencia, responsabilidad y una actitud Ztica.

En este entorno, el dise—o grifico constituye la herramienta mis contundente y eficaz para
destacar y persuadir, porque permite a las organizaciones darse a conocer, comunicar y
convencer visualmente de la forma mis directa y ripida. Asimismo, la disciplina del dise—o
grtfico y el saber hacer propio de la creaci—n de artefactos comunicativos pone a disposici—n
una herramienta para pensar, concebir, proyectar y comunicar de forma estratZgica.

La finalidad de este Postgrado es formar a profesionales de la comunicaci—n y el dise—o con
una visi—n global y estratZgica, capaces de estructurar soluciones innovadoras a corto, medio
y largo plazo, y de integrar tanto los medios de comunicaci—n tradicionales como aquellos
aparecidos con las nuevas tecnolog’as.
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Objetivos

01. Destacar el papel central de la Comunicaci—n EstratZgica como factor de antlisis, de
diferenciaci—n y de posicionamiento tanto para las organizaciones del sector privado como
para las del sector pceblico.

02. Dotar al alumno de un perfil profesional competitivo que sepa incorporar a su praxis las
celtimas tendencias en comunicaci—n y mirketing integral.

03. Formar nuevos profesionales con una visi—n y un pensamiento estratZgicos respecto a
la comunicaci—n y el dise—0, para proponer soluciones reales y eficientes a los problemas
planteados.

04. Formar habilidades y dotar de herramientas al alumno para que pueda dise—ar una acci—n
estratZgica 360%, global y multicanal.

05. Ofrecer a dise—adores y profesionales de la comunicaci—n la posibilidad de integrar los
conocimientos adquiridos en una praxis profesional desde la perspectiva proyectual del

dise—o.

06. Dar a conocer las celtimas pricticas y tendencias en comunicaci—n y dise—o.

Estructura
El Diploma de Posgrado en DISE,O Y ESTRATEGIAS DE COMUNICACIIN se estructura a
partir de los cuatro ¥mbitos temiticos siguientes:

1. Marco te—rico: comunicaci—n y contexto

Marco te—rico que establece los conceptos principales y el contexto para el antlisis y la
propuesta de soluciones creativas. Se revisarin los celtimos paradigmas que baraja la teor'a
de la comunicaci—n, desde diferentes perspectivas: social y organizacional. Se estudiarfn las
celtimas tendencias en gesti—n integral de la empresa y la Comunicaci—n EstratZgica aplicadas
tanto al ¥mbito de las organizaciones pceblicas como privadas as’ como el mapa de los medios
que configura la opini—n pceblica.

2. Lenguajes y cultura visual.
Se abordar? el marco te—rico y la praxis creativa de la comunicaci—n grifica desde su capacidad
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para elaborar y transmitir mensajes que aportartn valor a las organizaciones en funci—n de
una estrategia planteada.

3. Metodolog’a de la prictica profesional.

En este ¥mbito se estudian los distintos medios para llevar a cabo una acci—n: medios
tradicionales (TV, radio, prensa, eventos) y nuevos soportes digitales (Internet, telefon’a m—uvil,
otros).

Se dota al alumno de herramientas para analizar y planificar campa—as como el marketing
integral y la Planificaci—n EstratZgica.

Se abordan pricticas y mZtodos de las distintas disciplinas para formalizar soluciones y llevar
a cabo una estrategia mediante RRPP, eventos, mirketing directo y relacional, publicidad y
buzzing.

4. Un proyecto es un trayecto.

Realizaci—n de un Proyecto Final tutorizado cuyos objetivos son la adquisici—n de una
metodolog’a proyectual de forma que integre los contenidos y las herramientas transmitidas
en el curso. Realizando todas las etapas de un proyecto, desde el encargo hasta el artefacto,
el alumno adquiere el saber hacer para detectar un problema, analizar el entorno, un
posicionamiento, establecer hip—tesis, determinar una estrategia, proponer soluciones y
formalizar las mismas.

Programa

El programa para el presente curso se organiza en base a la estructura temitica anteriormente
descrita, estableciZndose cuatro grandes bloques que permiten alcanzar los objetivos de
forma progresiva, del marco contextual y los recursos, hasta al ejercicio de concreci—n en un
proyecto final.

Los tres primeros bloques constan de clases te—ricas, otras sobre herramientas conceptuales
y metodol—qgicas y la exposici—n de casos, as’ como de ejercicios que ofrecen un panorama
de las celtimas tendencias en comunicaci—n y dise—o0, y su integraci—n por parte del alumno.

El cuarto bloque estt destinado al Proyecto Final, cuyo objetivo es el planteamiento estratZgico
de una acci—n donde se demuestre la adquisici—n de las habilidades y competencias que
hacen el objeto del Postgrado. Este proyecto sert tutorizado de manera que asegure un
diflogo alumno-profesor para consolidar la eficacia de dicha adquisici—n.
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Relaci—n de asignaturas, profesorado y horas del programa

PRESENTACIIN DEL POSTGRADO
Presentaci—n del planteamiento, objetivos y profesorado del curso.
01. Introducci—n al curso: Jordi Cano (2 horas)
02. Conferencia: OEI libro de OBobOO:
Ya no mandan los medios, manda el consumidor.O CZsar Garc’a (4 horas)

BLOQUE 1.- Marco te—rico: Comunicaci—n y contexto

Este bloque establece el marco conceptual y te—rico en cuyo contexto ejercen su profesi—n
el comunicador y el dise—ador. Las asignaturas ofrecen las celtimas aportaciones te—ricas
sobre la comunicaci—n y el anitlisis del hecho comunicativo en general, as’ como su
aplicaci—n en el $mbito de las organizaciones y las empresas, tanto del sector privado

como peeblico.

Se planteart desde la perspectiva 360%4, global y multicanal, basado en la concepci—n
central y transversal de la comunicaci—n que convierte a las relaciones de una empresa
o instituci—n con el paeblico y el entorno social en el eje principal sobre el cual se sustenta

su Zxito o su fracaso.

01.1 Teor'asy pricticas de la comunicaci—n.
Fabio Tropea (8 horas)
Principios fundamentales de la comunicaci—n humana; de la transmisi—n a la interacci—n
comunicativa; la dimensi—n estratZgica de la comunicaci—n; la comunicaci—n publicitaria.

01.2 Impostura y sociedad. Manuel Delgado (2 horas)
El papel de lo falso en el mantenimiento del orden pceblico; Interaccionismo social;
etnograf’a de las situaciones sociales: avatares, frames, estrategia; el sujeto como
simulacro.

01.3 Los medios. Herramientas de comunicaci—n (introducci—n a los medios de
comunicaci—n). S’lvia Casellas (2 horas)
Una visi—n genZrica de la funci—n de los principales Medios de Comunicaci—n. Panorama
actual de Medios, con las caracter’sticas propias de cada uno. La opini—n paeblica.

01.4 OComprender la comunicaci—n: sexo, poes’ay empresa.0 Sebasti” Serrano (4 horas)
La comunicaci—n como motor de la evoluci—n y las innovaciones biol—gicas; los valores
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01.5

01.6

01.7

de la comunicaci—n.

La comunicaci—n y la empresa:
01.5.1 La comunicaci—n es mis fuerte que la acci—n. Joan Costa (6 horas)

La comunicaci—n como actividad principal de la empresa,; los paradigmas del siglo XXI:
la gesti—n integral de la empresa; la nueva figura del DirCom (Director de Comunicaci—n
Corporativa).

01.5.2 Las necesidades comunicativas de las empresas. Joan Corbella (4 horas)

Comunicaci—n interna y externa de la empresa; tipolog’a y caracter’sticas; herramientas
y procedimientos; coherencia con la imagen y el dise—0; los nuevos retos: comunicar
en un entorno complejo y en un escenario cambiante; organizaci—n, organigrama, Staff.

La comunicaci—n en la administraci—n pceblica. Engels Prats (2 horas)

AQuZ es la comunicaci—n poeblica?; definici—n; antecedentes; tmbitos de la comunicaci—n
paeblica; el papel de la imagen corporativa; definici—n de poeblicos; c—mo se estructura un
departamento de comunicaci—n de la Administraci—n. Proceso y metodolog’a; c—mo se
define una acci—n de comunicaci—n; sistemas de contrataci—n poeblica; sistemas de
evaluaci—n y control. Caso prictico: Departament de comunicaci— de la Diputaci— de
Barcelona.

La estrategia en la comunicaci—n personal. (Exposiciones personales)

Jordi Cano. (2 horas)

Se destacart la importancia de generar una estrategia en el Tmbito de la comunicaci—n
personal. Evaluaci—n de las variables en juego: APor quZ?, AA quiZn?, AD—nde? Para definir
el AQuZ? , y formalizar el AC—mo?.

Ejercicio.- Este ejercicio pretende ayudar al alumno en la reflexi—n sobre el valor de la
acci—n comunicativa.
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BLOQUE 2. Lenguajes y cultura visual

En la actualidad, en tZrminos de comunicaci—n, lo gue no se ve no existe. Pero ademis,

el impacto de la comunicaci—n visual constituye la herramienta mis ripida y eficaz para
conectar con la sociedad. Este papel preponderante otorga al dise—o grifico un valor estratZgico
para las organizaciones, para las cuales la coherencia entre estrategia y f—rmula expresiva
resulta fundamental por su capacidad para transmitir sensaciones, emociones, informaciones
y persuadir. El cometido del dise—o grifico es, pues, comunicar, y cuenta con un lenguaje
propio, bimedial, el lenguaje bisico de la imagen y el texto. El mensaje grifico se dirige de
forma ripida al ojo del pceblico y en su mirada tiene la capacidad de despertar placer y generar
una percepci—n tan s—Ilo en unos segundos.

El dise—o grifico constituye, ademis, una herramienta y un sistema para concebir, programar,
proyectar y realizar de forma exitosa esta comunicaci—n. El lenguaje del dise—o grifico permite
ordenar y dar forma a las emociones y a las ideas, convirtiendo a su creaci—n, el artefacto,
en la interficie que permite a las organizaciones conectar con su paeblico.

El bloque aborda igualmente el arte como laboratorio para la creatividad y la comunicaci—n
visual y la comparaci—n entre distintos lenguajes y canales.

02.1 Comunicaci—n grifica. Josep Rom (4 horas)
Definiciones del dise—o grifico y la comunicaci—n visual; el carfcter estratZgico del
dise—o grifico; funci—n de uso y funci—n comunicativa; tipolog'as y $mbitos del dise—o
grifico; el dise—o grifico en el mercado de la comunicaci—n.

02.2 Lenguajes, soportes y canales. Jordi Cano (2 horas)
Antlisis y prictica comparativa del valor expresivo de los distintos lenguajes, soportes
y canales; la imagen como texto; la fusi—n de los recursos grtficos; la mirada y la
percepci—n del receptor.
Ejercicio.- REMEDIACIIN: OEl rabinoO. Propuesta de remediaci—n a nuevos lenguajes
de un breve relato escrito por Mircea Eliade.

02.3 EstZtica como estrategia. Jordi Cano (2 horas)
La dimensi—n estZtica del dise—o; fondo versus forma; el valor comunicativo de la estZtica;
los valores de la estZtica; percepci—n e informaci—n de la estZtica y los estilos.
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Ejercicio.- Dise—ar para meeltiples minor'as. Dise—o de la grifica de un reloj Swatch.

02.4 Arte y lenguaje. Jordi Cano (2 horas)
Arte versus dise—o0; dise—0 y estrategia; dise—0 y comunicaci—n persuasiva; el arte como
laboratorio del dise—o grifico.

02.5 Ellenguaje bimedial del dise—o grffico. Enric Jard’ (2 horas)
La capacidad del dise—o grifico para comunicar a partir de la mezcla del lenguaje textual
y el grifico, para conseguir una comunicaci—n eficaz y persuasiva en un contexto de
masificaci—n de medios.

02.6 Introducci—n al lenguaje audiovisual. Rosa Alvarez (4 horas)
Conceptos (interactividad, intertextualidad, reflexividad) y procedimientos clave que la
creaci—n audiovisual tiene en cuenta a la hora de prever y satisfacer las expectativas
de los diferentes espectadores

02.7 El pabell—n como espacio simb—Ilico. Vicene Mas. (2 horas)
Recorrido cronol—gico por la arquitectura de los mis conocidos pabellones
nacionales realizados en distintas Exposiciones Internacionales del siglo anterior;
el poder comunicativo de estas construcciones; su papel simb—lico como
referentes del pa’s que representan.

02.8 El formato expositivo como artefacto de comunicaci—n. Jordi Cano. (2 horas)
La exposici—n temittica como soporte de los contenidos para transmitir conocimientos
e ideas. La capacidad del artefacto expositivo para comunicar a los cinco sentidos. La
capacidad de interacci—n del usuario.
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BLOQUE 3.- Metodolog’a de la prictica profesional

Mapas vs f—rmulas. Mediante diferentes sistemas de antlisis el alumno aprenderf a evaluar
las necesidades y las oportunidades de la situaci—n (mercado) para determinar la pertinencia
de una acci—n: marketing, planificaci—n estratZgica, branding; los estudios de las disciplinas
mediadoras de mensajes; buzzing; RRPP y marketing de respuesta directa y relacional,
teniendo en cuenta los cambios que las TIC han instaurado en el panorama de la comunicaci—n
global.

Las soluciones se contemplarin desde una perspectiva de 360%, global y multicanal, en funci—n
de los objetivos y las estrategias determinados.

03.1 Disciplinas:
Se ense-arf a aportar soluciones mediante formas diferentes a un problema gracias al
pensamiento creativo y mis allf de la especializaci—n de cada individuo; a ense—ar
creatividad con creatividad para aplicarla a todas las disciplinas de comunicaci—n.

03.1.1 Disciplinas I. RRPP y eventos:

- RRPP Relaciones Pceblicas

Manel Palencia (8 horas)

Concepto y disciplina de las Relaciones Pceblicas en el contexto de las ciencias
sociales; Ohacerlo bien y hacerlo saberO; RRPP aplicadas a las organizaciones
paeblicas y privadas actuales; relaci—n e interrelaciones entre los agentes
implicados en las RRPP (sujeto promotor, sujeto ejecutor, sujeto receptor);
tZcnicas de direcci—n y gesti—n de las RRPP.

- Comunicaci—n, RRPP y eventos. Sofa Experience

Wilson Barbajosa y Bernat Lliteras (4 horas)

Campa-—as de las agencias Soff Experience por Wilson Barbajosa. Soft
Experience es una agencia que ha llevado a cabo algunas de las campa-as de
RRPP y eventos mis innovadoras en los celtimos a—os. Constituye un ejemplo
de las integraci—n de las nuevas tendencias en comunicaci—n desde una
perspectiva global y multicanal. Estrategias RRPP creativas; pceblico joven;
desarrollo de plataformas de contenidos.

03.1.2 Disciplinas II: Comunicaci—n relacional y respuesta directa
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Borja Orozco. (12 horas)

Nuevas pautas del comportamiento creativo; Pensamiento creativo; estrategia
de diferenciaci—n frente al OruidoO persuasivo; visi—n global del problema y
soluci—n personalizada; antlisis y diagn—stico; selecci—n de una disciplina o de
la suma de disciplinas; comunicaci—n 360%; Comunicaci—n de respuesta directa;

03.1.3 Disciplinas lll. Estrategias de publicidad alternativas
Fernando de la Rosa (12 horas)
Estrategias de comunicaci—n alternativas; teor’a del boca oreja; c—mo se
desarrolla el buzzing; utilizaci—n de los propios consumidores como veh’culos
de comunicaci—n; agentes, contenidos, entornos; casos pricticos: Playstation2,
la gesti—n del Buzz Marketing.

03.2 Comunicaci—n estratZgica aplicada: antlisis de casos.

03.2.1 Casos de estrategia. Bacardi Murmansk Route. Seisgrados.
Fernando de la Rosa. (2 horas)
La ultima estrategia multicanal para Bacardi.

03.2.2 Casos de estrategia. Pensar digitalmente. HP Showtime. Herraiz&Soto
Marcel’ Zuazua. (2 horas)
Herraiz& Soto como marca; los valores de la marca; AquZ comunica
Herraiz&Soto?; como comunica. El caso HP Showtime.

03.2.3 Casos de estrategia. Ajuntament de Barcelona.
Luchy Miquel Santamar’a (2 horas)
Estudio de caso. Organismos oficiales; la necesidad de la comunicaci—n en un
organismo paeblico; la construcci—n de una marca pceblica; la estrategia a largo
tiempo; herramientas de uso; el valor de los s'mbolos y el tono.

03.2.4 Casos de estrategia. JosZ Gamo/Rory Lambert (2 horas)
Antlisis estructural de estrategias comunicacionales; antlisis de casos pricticos;
problemas comunicacionales; oportunidades estratZgicas; concepto creativo;
implementaci—n del concepto en diferentes medios; aspectos formales y
ejecucionales. Situaci—n, objetivos, paeblicos, estrategia, acciones, resultados.

03.3 Departamento de comunicaci—n (una visi—n prictica) Carolina Vicente (4 horas)
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C—mo apoyar la comunicaci—n de producto, gesti—n de prensa vy flota, gesti—n de
comunicaci—n corporativa, eventos y protocolo, relaci—n con los medios...

03.4 Antlisis y estrategia. Enric Jaulent

_Antlisis del entorno. (4 horas)

_Segmentaci—n y targets. (2 horas)

_Estrategia de segmentaci—n (2 horas)
_Posicionamiento: Valores y definici—n (4 horas)
_Estrategia corporativa: Branding y RSC (4 horas)
_Desarrollo estratZgico (2 horas)

_Definici—n estratZgica (2 horas)

03.5 Concept. V'ctor Curto (4 horas)

La creaci—n de un concepto; el proceso de conceptualizaci—n creativa; fases; idea versus
concepto.

10
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BLOQUE 4.-Ejercicios y proyectos
El alumno estructurarf un proyecto, pasando por todas sus diferentes fases: anal’tica, de
hip—tesis de trabajo y de s'ntesis y representaci—n.

Los contenidos y las herramientas proporcionadas en este cuarto bloque permiten integrar
en una prictica profesional todos los contenidos te—ricos y las experiencias destacadas en
los casos estudiados en los bloques anteriores. La comunicaci—n estratZgica y el dise—o0
grifico se desarrollan en una cultura proyectual que debe de tener en cuenta la creatividad,
la sociolog’a, la econom’a, la estZtica y la tecnolog’a y, tambiZn, procesos y mZtodos.

TambiZn forma en las habilidades comunicativas y expositivas del profesional para presentar
sus propuestas al cliente.

04.1 Pensamiento esquemitico y creatividad. Joan Costa. (2 horas)
AQuZ es un esquema?; el esquema en la era del conocimiento; el esquema como tercer
lenguaje; dimensiones de los esquemas; visualizar la informaci—n.

04.2 Proceso proyectual y metodolog’a del dise—o. Josep Rom (2 horas)
Definiciones de un proyecto; etapas y metodolog’a de proyectos; hip—tesis seleccionadas;
soluciones.

04.3 Un proyecto es un trayecto. Jordi Cano (2 horas)
Un proyecto es un trayecto. Proyectar en espiral. La creatividad debe estar en todo el
proceso proyectual, desde la lectura del brief hasta el arte final.

04.4 Proyecto final: Tutor'as. Teresa Bar—, Jordi Cano, Javi Donada, Enric Jaulent, Francesc
Talamino, Rory Lambert , Jose Gamo, Anna Gasulla, Eduard
Xandri(56 horas)

Las tutor’as permitirtn avanzar en el proyecto final de forma escalonada y gradual de manera
a adquirir de una forma prictica y real las habilidades necesarias para el establecimiento de
un plan de comunicaci—n y presentar las acciones adecuadas conforme a los parfmetros
establecidos en la campa-a.

04.4.1 Antlisis y entorno
04.4.2 Segmentaci—n y posicionamiento

11
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04.4.3 Estrategia y concepto
04.4.4 Plan de comunicaci—n
04.4.5 Piezas creativas

04.4.6 Arte de las piezas creativas

04.5 Presentaciones eficaces. Teresa Bar—. (8 horas)

Caracter’sticas espec’ficas de las presentaciones de proyectos; tZcnicas bisicas para la
ordenaci—n del discurso; comunicar con claridad y eficacia; la imagen y el uso de los c—digos
(lenguaje verbal, paraverbal, no verbal); estructuraci—n de la presentaci—n en funci—n de sus
objetivos; la relaci—n con el poeblico (captar, motivar, interactuar...); c—mo evitar las trampas
del power point.

04.6 PRESENTACIIN PROYECTO FINAL.

Evaluaci—n

a Asistencia m’'nima al 80% de las clases.
a Realizaci—n de un proyecto final en el que debertn aplicarse los conocimientos adquiridos
a lo largo del estudio.

Direcci—n
Jordi Cano

Director de Proyectos de Eumogr-fic

Director del Programa Mster de Dise—o0, Estrategias de Comunicaci—n y Publicidad de Elisava
Director del Programa M~ster de Dise—o0 y Direcci—n de Arte de Elisava.

Profesor de Dise—o Grifico en la Licenciatura de Publicitat y Relacions Pcebliques en la Facultad
de Ciencias Socials i de la Comunicaci— de la Universitat Pompeu Fabra (UPF)

12
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PROFESORADO (Ponentes y docentes)

Rosa clvarez. Licenciada en Ciencias Qu’'micas y en Filolog’a, Periodistas y Doctora en
Ciencias de la Comunicaci—n.Es profesora en Publicidad y Relaciones Paeblicas
en la Universidad Pompeu Fabra.

Wilson Barbajosa. Productor Ejecutivo de Sofa Experience Communications.

Ruedi Baur. Dise—ador especializado en programas de identidad, sistemas de orientaci—n
y dise—0 urbano.

Teresa Bar—. Licenciada en Filolog’a Catalana por la Universidad de Barcelona.
TZcnico Superior en Publicidad, Instituto de Comunicaci—n Integral,
Master en Protocolo, Ceremonial y RRPP (ESERP 2001)

Jordi Cano. Director de proyectos de Eumogr~fic y profesor de Dise—o0 Grifico
de Publicitat de la Universitat Pompeu Fabra (UPF) y de Elisava.

S’lvia Casellas. Licenciada en Ciencias Pol'ticas y Sociologia. Consultora de
Comunicaci—n.

Joan Matria Corbella. Profesor colaborador de la Universitat Pompeu Fabra, en el departamento
de Periodismo y Comunicaci—n Audiovisual. Profesor de la Escuela
Superior de Comercio Internacional, adscrita a la UPF.

Joan Costa. Comunic—logo, soci“logo y dise—ador.

V’ctor Curto. Licenciado en Publicidad y Relaciones Pceblicas por la Universidad Aut—noma
de Barcelona y Doctorando en la Facultad de Comunicaci—n de Blanquerna
de la Universidad Ramon LLull.

Fernando de la Rosa. Licenciado en Econom’a y M"ster en Administraci—n y
Direcci—n de Empresas. Director General de SeisGrados.

Manuel Delgado. Doctor en Antropologia Social, licenciado en Hist—ria del Arte
y profesor titular de Antropolog’a de la Universitat de Barcelona (UB).
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Javi Donada. Licenciado en Dise—o grafico en Elisava. Beca Swatch Lab la Fabrica. Miltn.
Director Creativo de Soon in Tokio.

JosZ Gamo. Guionista. Estudios de Imagen en la Facultad de Ciencias de la
Informaci—n y de Dise—o0 en la Facultad de Bellas Artes en la Universidad
Complutense de Madrid.

Anna Gasulla Directora de arte. Licenciada en Dise—o Grtfico (BA Hons) por ELISAVA.

CZsar Garc’a Fundador, Presidente y Director Creativo de Bob, la primera agencia de Nueva
Publicidad en Espa-a.

Enric Jard’. Graduado en dise—o grtfico en Elisava, profesor de la misma Escuela y Director
del Mister en tipografia de la Escuela Eina. Desde Septiembre de 2005, es

presidente de la Asociaci—n de directores de Arte y Dise—adores Grificos, ADG-
FAD

Enric Jaulent. Director de Manum Market Strategy. Diplomat en Direcci— de M rqueting per
ESADE.

Rory Lambert. Licenciado en Ciencias Pol'ticas. Director Creativo de la agencia J.W. Thompson.
Bernat Lliteras. Director Creatiu de Sofa Experience Communications.
Vicene Mas. Dise—ador. Director del Programa Master de Dise—0 y Espacio Paeblico de Elisava

Luchy Miquel. Licenciada CCIl Universidad Aut—noma de Bellaterra. Curso Especializaci—n
de Medios. Curso de Especializaci—n Direcci—n Creativa.

Borja Orozco. Vicepresidente y Director Creativo Ejecutivo de *Mr John Sample.

Manel Palencia. Profesor lector de la Universidad Pompeu Fabra. Facultad Ciencias sociales
y de comunicacion. Departamento de periodismo y comunicaci—n audiovisual.

Angelo Palma. Director creativo de Soon in Tokio.

Engels Prats. Directora de comunicaci—n de la Diputaci— de Barcelona.
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Vicente Reyes. Director de Arte de Herraiz&Soto.

Josep Rom. Dise—ador grifico. Vicedecano de la Facultad de Comunicaci—n
Blanquerna de la Universitat Ramon Llull (URL).

Sebasti” Serrano. Catedritico de lingY’stica General del Departamento de Filolog'a Rom#nica
de la Facultad de Filolog’a de la Universitat de Barcelona.

Francesc Talamino. Director creativo de Bassat Ogilvy.
Esteve Traveset. Director de Arte de Herraiz&Soto.

Fabio Tropea. Doctor en Comunicaci—n Audiovisual a la UPF. Licenciado en Sociolog’a y
Periodismo. Semi—logo i analista de los lenguajes de la comunicaci—n.

Carolina Vicente. Directora de comunicaci—n de Seisgrados
Eduard Xandri. Director de Arte.

Marcelal’ ZuaZua. Consejero Delegado de Herraiz Soto & Co.Presidente de la Interactive
Advertising Bureau Spain (IAB spain) desde julio 2007

Blog: www.com-elisava.com

El Blog del Postgrado en Dise—o y Estrategias de Comunicaci—n pretende por un lado recoger
toda la informaci—n acadZmica del mismo (calendarios, temarios, profesores..), y por otro ser
un lugar de encuentro de referencias y disciplinas que conforman la comunicaci—n. Estamos
a cualquier colaboraci—n y aportaci—n que considerZis de interZs, poniZndoos en contacto
con nosotros a travZs de la cuenat de correo electr—nico: hello@com-elisava.com

48hdespues:

48hdespues.com es una herramienta de consulta on line de los recursos disponibles (dvd,
cd...) puestos a disposici—n de los alumnos del Postgrado en Dise—o y Estrategias de
Comunicaci—n. Para despuZs recoger estos materiales en el IDEC / ELISAVA y disfrutar de
ellos en el plazo de 48h.

Equipe: RubZn Anad—n, Cecilia Gorriz, Felipe Martins, Lara Serer y Jordi Cano.

15



ELISAVA

DEdC

Posgrado Dise—o y Estrategias de Comunicaci—n. Curso 2008/09

Bloque 00

Profesor Jordi Cano
Asignatura  Presentaci—n del Posgrado en Dise—o0 y Comunicaci—n

Duraci—n 2 h.

Objetivos

a Tener una visi—n global del curso, de las distintas materias y profesores.

a Entender el dise—o grafico como un lenguaje y su capacidad para prefigurar (pensar), proyectar
y comunicar.

a Comprender que no hay una sola manera de desarrollar un proyecto, un mismo problema

puede tener distintas soluciones. La importancia de la estrategia.

Metodolog’a

Presentaci—n con soporte Power Point.

Contenido
01. Mapa del curso :
1. Comunicaci—n y contexto.
2. El lenguaje bimedial del dise—o.
3. Disciplinas, herramientas y canales.
4. El proyecto es un trayecto.
02. Objetivos
03. Un proyecto es un trayecto. Mapas vs F—rmulas.

04. Importancia del anilisis y la planificaci—n. Estrategia

Bibliograf'a y referencias de la red
Joan Costa La comunicaci—n en acci—n. Barcelona, Editorial Paid—s Papeles de

Comunicaci—n, 1999.

Breve Curr'culum

Director de Proyectos de Eumogr~fic
Director del Programa Mister de Dise—o, Estrategias de Comunicaci—n y Publicidad de Elisava.

Director del Programa Mister de Dise—o y Direcci—n de Arte de Elisava.
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Bloque 00

Profesor de Dise—o Grifico en la Licenciatura de Publicitat y Relacions Pcebliques en la Facultad
de Ciencias Sociales y de la Comunicaci— de la Universitat Pompeu Fabra (UPF).
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Bloque 00

Profesor CZsar Garc'a
Asignatura  Bob. C—mo hablar con alguien que no quiere saber nada de ti.

Duraci—n 2 h.

Objetivos
Exponer y compartir las nuevas estrategias para llegar al nuevo consumidor del siglo XXI.

Bibliograf'a y referencias de red
Bob, la nueva publicidad del siglo XXI, (distribuye Indexbook, www.indexbook.com

SISOMO, autor: Kevin Roberts, www.droga5.com, www.youtube.com/watch?v=eNFOYuwWrWM

Breve curr’culum

Ha trabajado como director creativo en Contrapunto y Young&Rubicam y ha sido mximo
responsable creativo de Saatchi&Saatchi Espa—a y J. WalterThompson Madrid.

Ha pertenecido al ComitZ Creativo Europeo de Saatchi&Saatchi y al ComitZ Creativo Mundial
de J. WalterThompson.

Durante 4 a—os ha estado en la Junta del Club de Creativos de Espa—a.

Ha sido jurado en los Festivales de Cannes, Clio, Nueva York, Londres., Ojo de IberoamZrica,
El Sol y CdeC entre otros.

Entre sus premios se pueden destacar 8 Leones de Cannes, Gran Premio Festival El Sol, Gran
Premio Fiap, Gran Premio Effie, 3 CdeC Oro, 2 Ifpices One Show, Premio Naciones Unidas
y Premio Ondas.

Es Fundador, Presidente y Director Creativo de Bob, la primera agencia de Nueva Publicidad
en Espa—a.

Es autor de OEI Libro de BobO, el primer libro de Nueva Publicidad, prologado por Lord Maurice
Saatchi.
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Bloque 01

Profesor S’lvia Casellas
Asignatura  Los medios. Herramientas de comunicaci—n. (Introducci—n a los medios de com.)

Duraci—n 2 h.

Objetivos
& Ofrecer una visi—n genZrica de la funci—n los principales Medios de Comunicaci—n.
a Mostrar el Panorama actual de Medios, con las caracter’sticas propias de cada uno.

Metodolog’a
Clase magistral

Discusi—n en grupo

Contenido

01. La Funci—n de los Medios de Comunicaci—n
- Elementos Implicados
- Factores cuantitativos/cualitativos

02. Actual Panorama de Medios
- Perfil Poblaci—n Espa—ola
- Equipamiento del Hogar
- Inversiones Publicitarias
- Evoluci—n del consumo de medios, penetraci—n y inversi—n

03. Tendencias por tipo de Medio
- TV Convencional/Otras
- Prensa
- Radio
- Exterior
- Internet

Bibliograf'a y referencias de la red

Francisco J. PZrez-Latre, Planificaci—n y Gesti—n de Medios Publicitarios. Ed. Ariel, Barcelona,
Febrero 2.000

Francisco J. PZrez-Latre, Centrales de Compra de Medios. EUNSA, Pamplona 1995.
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Referencias electr—nicas en la red

Www.anuncios.com

www.aimc.es

www.periodicopublicidad.com

AIMC- Asociaci—n para la investigaci—n de medios de comunicaci—n. Editan EGM. www.aimc.es
Infoadex- Inversi—n publicitaria www.infoadex.es

OJD- Oficina de Justificaci—n de la Difusi—n www.ojd.es

Breve curr’culum

Licenciada en Ciencias Pol'ticas y Sociolog'a (U.A.B.), con Postgrado en Relaciones Institucionales

y Marketing Pceblico por la misma Universidad. Posteriormente curs— el Programa de Direcci—n
EstratZgica de la Comunicaci—n en ESADE (2002) del cual es tutora en la actualidad.
Con mis de 10 a—os de experiencia en el sector de la Comunicaci—n, ha trabajado en Codorn’u,
Acciona y la agencia de Comunicaci—n GCI ¢gora (GREY), de la que fue Directora General.
Actualmente es Consultora de Comunicaci—n.
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Profesor Joan Costa
Asignatura  La comunicaci—n es mis fuerte que la acci—n

Duraci—n 6 h.

Objetivos

a Formar a los estudiantes en una visi—n contemporinea de las las comunicaciones aplicadas
en las empresas (Comunicolog’a, Praxeolog’a).

& Impulsar el pensamiento visual en la proyecci—n estratZgica (Esquemttica).

a Incidir en la esencia comunicativa del dise—o grifico y su especificidad para transmitir
informaci—n: condiciones que son exclusivas del dise—o grifico y audiovisual.

a Desarrollar el concepto de Informaci—n a partir de la Teor'a matemitica de la Comunicaci—n,
aplicada a la empresa.

a Concienciar de que el dise—ador grifico es un comunicador social que en el futuro debert
dialogar con el DirCom, responsable de la imagen de las organizaciones.

Metodolog’a

Exposici—n te—rica

Contenido

01. La Comunicaci—n, actividad principal de la empresa.

02. Los paradigmas del siglo XXI. Una forma contemportnea de gesti—n empresarial
integrada para las comunicaciones.

03. La nueva figura del DirCom (Director de Comunicaci—n Corporativa).

La gesti—n de las comunicaciones en las organizaciones es una nueva actividad.

La revoluci—n de los servicios y el auge de los valores intangibles en la econom’a de informaci—n
ponen en cuesti—n las ideas y las tZcnicas hasta ahora pertinentes.

La forma contemporfnea de gesti—n empresarial de las comunicaciones empieza por la
integraci—n de estas actividades y la gesti—n de las mismas en funci—n de la construcci—n de
la imagen global o corporativa y de acuerdo con los planes de negocio.

El aumento de la competitividad y de la complejidad generalizada en el campo del management

ha generado la necesidad de la nueva figura del DirCom. Un estratega generalista polivalente
que el dise—ador grifico debe conocer.
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Bibliograf'a y referencias de la red

Costa, Joan La comunicaci—n en acci—n. Paid—s, Barcelona 1998.

Costa, Joan Imagen corporativa en el siglo XXI. La Cruj'a, Buenos Aires 2001.
Costa, Joan La imagen de marca. Paid—s, Barcelona 2004.

Costa, Joan DirCom on-line. Grupo Design, La Paz 2003.

Costa, Joan Dise—ar para los ojos. Grupo Design, La Paz 2003.

Costa, Joan La esquemitica. Visualizar la informaci—n. Paid—s, Barcelona 1998.
Costa, Joan Identidad Televisiva en 4D. Grupo Editorial Design, La Paz, 2005.

Breve curr’culum

Joan Costa funda en 1975, y preside, la Consultor'’a en Imagen y Comunicaci—n Corporativa,
CIAC International, con sede actual en Madrid. Ha creado una amplia metodolog’a que ha
aplicado a los mis de 300 programas que ha dirigido para grandes empresas de Europa y
AmZrica.

Ha impartido cursos y seminarios en 25 universidades. Ha creado dos masters de Comunicaci—n
on-line. Es autor de 30 libros y de centenares de art’culos.

Textos complementarios
Adjunto
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Profesor Fabio Tropea
Asignatura  Teor'as y pricticas de la comunicaci—n

Duraci—n 8 h.

Objetivos
01. llustrar la ingenuidad y el reduccionismo de aquellas teor'as que, para estudiar la
comunicaci—n humana, se basan en el modelo telem#tico de Otransmisi—n de informaci—nO.

Se presentarin entonces las alternativas OorquestalesO que permiten aproximarse mis

provechosamente a las pricticas comunicativas profesionales.

02. Describir, mediante el antlisis semi—tico, los mecanismos formales y los elementos
pertinentes a travZs de los que se construyen las identidades y las significaciones espec’ficas
de marcas, productos e imfgenes corporativas

Metodolog’a

Clases magistrales y antlisis de casos

Contenido

01. Ideas y pricticas de comunicaci—n: el telZgrafo y la orquesta
01.1.Evoluci—n hist—rica del concepto de comunicaci—n. El c’rculo y la flecha.
01.2.La visi—n telegrifica de la comunicaci—n. El triunfo del concepto de informaci—n.
01.3.La concepci—n polif—nica de la comunicaci—n humana. G.Bateson & Company.
01.4. La QuinZsica y la ProxZmica: el significado de los gestos y de los cuerpos en el

espacio.

02. El estudio del discurso persuasivo
02.1. El problema ret—rico del discurso eficaz.
02.2. De la ret—rica al estudio sociosemi—tico de la comunicaci—n persuasiva.

02.3. Los distintos niveles de organizaci—n del texto persuasivo.

03. Antlisis generativo del discurso
03.1. Los aspectos superficiales del discurso: figuraci—n y tematizaci—n.
03.2.Los aspectos narrativos: acciones y pasiones
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Bibliograf'a y referencias de la red
Punto 1.
KNAPP, M.L.La comunicaci—n no verbal: el cuerpo y el entorno, Paid—s, Barcelona.

WINKIN, Yves (ed.)1986 La nueva comunicaci—n, Hachette IbZrica, Buenos Aires (Introducci—n
mis un cap’tulo a elegir)

Punto 2.

COSTA, Joan

1994  Dise—0, Comunicaci—n y Cultura, Fundesco, Madrid (pp. 88-105 y 217-273
BAUDRILLARD, Jean

1970 El sistema de los objetos, Siglo XXI, MZxico (pp. 1330 y 155176)

MANZINI, Ezio

1991 Artefatti, Domus, Milano. (Introducci—n y conclusiones)

Punto 3.

AUMONT, Jacques

1989 OEl papel de laimagenO, en La imagen, Paid—s, Barcelona, pp.207-274

BARTHES,Roland

1979 Olntroducci—n al antlisis estructural de los relatosO, pp.7-46, en AA.VV., Antlisis estructural
del relato, Tiempo Contemporineo, Buenos Aires.

1990 OElementos de semiolog’aO pp.17-83, en La aventura semiol—gica, Paid—s, Barcelona, 1990
(1» ed.)..

ECO,Umberto

1981 OEl lector modeloO pp. 50-63, en Lector in fabula, Lumen, Barcelona.

FLOCH, Jean Marie

1995 Semi—tica, marketing y comunicaci—n, Paid—s, Barcelona,

1996 IdentitZes visuelles, Presse Universitaires de France, Par’s, pp.23-49

GREIMAS, AJ. Y COURT(S, J.

1982 Semi—tica. Diccionario razonado de las teor'as del lenguaje, Gred—s, Madrid (consultaci—n).
PROPP, Vladimir,

1971 Morfolog'a del cuento, Fundamentos, Madrid, 1971

SEMPRINI, Andrea,

1995 OEI mapping semi—tico de los valores de consumoO, en La marca. Una aproximaci—n
semi—tica, Paid—s, , pp.75-123
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TROPEA Fabio
1991  OEl significado del consumoO, en J.M.PZrez Tornero, F.Tropea y otros,
La seducci—n de la opulencia. Publicidad, moda y consumo, Paid—s, Barcelona

1999a ODe purificar a germinar. Construcci—n de un universo de sentido para un agua mineral
natural espa—olO, en Actes du Il Colloque CELes mZtiers de la SZmiotiqueEE, Limoges,
mayo de 1999

1999b Laara—ay el detective. Aproximaciones semi—ticas al universo de la comunicaci—n, Paid—s,
Barcelona (en preparaci—n)

ZUNZUNEGUI, Santos

1996 Pensar laimagen, Cttedra, Madrid

Breve Curr’culum

Licenciado en Sociolog’'a y Periodismo (Urbino, Italia) y Doctor en Comunicaci—n Audiovisual (UPF,
Barcelona), ejerce actividad docente en distintos centros universitarios en Catalunya, Espa—a y

al extranjero. Es autor, entre otros trabajos, de La seducci—n de la opulencia ( 1994) , Tribus Urbanas
(1997) y PenZlope y Ulises (2005). Analista de fen—menos socioculturales de consumo en Espa—a,
Italia, Francia y Brasil, trabaja como investigador/consultor de dise—0 y comunicaci—n para institutos
de investigaci—n, estudios de dise—o0 y agencias publicitarias. Es socio fundador de SemioteknZ,
gue realiza estudios semi—ticos para varias empresas espa—olas e internacionales, entre las que
figuran TV3, Cat Radio, NestlZ, Codorniu, L' Oreal, Barilla, Ferrero, etc.

Textos complementarios

Se comentarin e indicartn de forma puntual a lo largo de las clases.
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Profesor Manuel Delgado
Asignatura  Impostura y sociedad

Duraci—n 2 h.

Objetivos

Introducci—n a la microsociolog’a y a la etnograf’a de la comunicaci—n

Metodolog’a

Sesi—n magistral

Contenido

Diferenciaci—n entre comunicaci—n y lenguaje y papel de la impostura en la constituci—n de
las diferentes formas de orden poeblico.

Bibliograf'a y referencias de la red
BURNS, T. 1992. Erving Goffman, Routledge, Londres.
CASTEL, R. et al., eds., Le parler frais d«Erving Goffman, Minuit, Par’s, 1988.

DREW, P. Y WOOTTON. A. 1988. Erving Goffman. Exploring the interaction order, Polity Press,
Cambridge.

GOFFMAN, E. 1988. Relaciones en pceblico, Alianza, Madrid.
1982. Interaction Ritual, Penguin, Londres.
1991. Los momentos y sus hombres, Paid—s, Barcelona.
1987. La presentaci—n de la persona en la vida cotidiana,
Amorrortu, Buenos Aires.
JOSEPH, I. 1999. Erving Goffman y la microsociolog’a, Gedisa, Barcelona.
WOLF, M. 1979. Sociolog’as de la vida cotidiana. Cttedra, Madrid.

Breve curr’culum

Profesor titular de Antropolog’a Religiosa en el Departament dOAntropologia Social de la
Universitat de Barcelona y coordinador del Programa de Doctorado Antropolog’a del Espacio
y del Territorio. Ha trabajado especialmente sobre la construcci—n de las identidades colectivas
en contextos urbanos, tema en torno al cual ha publicado art'culos en revistas nacionales y
extranjeras. Ademis es editor de las compilaciones Antropologia social (Barcelona, 1994),
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Ciutat i immigraci— (Barcelona, 1997) e Inmigraci—n y cultura (Barcelona, 2003), as’ como autor
de los libros De la muerte de un dios (Barcelona, 1986), La ira sagrada (1991), Las palabras
de otro hombre (Barcelona, 1992), Diversitat i integraci— (Barcelona, 1998), Ciudad I'quida,
ciudad interrumpida (Medell'n, 1999), El animal pceblico (Premio Anagrama de Ensayo, Barcelona,
1999), Luces iconoclastas (Barcelona, 2001), Disoluciones urbanas (Medell'n, 2002) y Elogi
del vianant (Barcelona, en prensa).

Textos complementarios
Delgado, M. Olmpostura y sociedad. Lo verdadero y lo veros’mil en Erving GoffmanO, Escala,
5 (2002):11-17. Adjunto.
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Profesor Jordi Cano
Asignatura  Exposici—n personales. (La estrategia en la comunicaci—n personal. Ejerc’cio.)

Duraci—n 2 h.

Objetivos

01. Comprender el valor de la acci—n comunicativa interna y externa a partir de la definici—n
de los contenidos y la elaboraci—n de una estrategia.

02. DespuZs de definir AQuZ?, APor quZ?, AA quien?, y ADonde? desarrollar y construir el
AC—mo?.

03.Proporcionar y practicar a partir de una metodolog’a estructurada para el discurso, los
contenidos claves, para conseguir los objetivos que pretende el orador.

04. Reflexionar sobre el valor de la acci—n comunicativaa partir de un ejercicio de presentaci—n
del Book.

Metodolog’a

Clase te—rica y visualizaci—n de casos pricticos y ejercicio.

Contenido
01. La comunicaci—n personal.
01.1 APor quZ? AA quien? ADonde? AQuZ? AC—mo?.
02. Claves antes de una presentaci—n:
02.1 Objetivos que persigue mi presentaci—n
Informar
Enfatizar
Convencer
02.2 Caracter’sticas de la audiencia
El auditorio: quiZn forma parte y quiZn influirt en la decisi—n
ACutles son sus motivaciones?
02.3 Espacio y recursos
02.4 El control de la situaci—n, la comunicaci—n no verbal, la KinestZsica, tempo,
dramaturgia.
02.5 QuZ?
En funci—n de los objetivos
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En funci—n de los contenidos (proyectos)
En funci—n de las habilidades

Econom’a de la expresi—n: tantos mensajes como signos.

02.6 AComo? Construcci—n del discurso.
El lenguaje personal,

Verbal, no verbal, grifico, audiovisual...
03. La estrategia elemento clave para alcanzar con eficacia los objetivos propuestos.
Ejercicio 1: Presentaciones personales.

01. Proceso de elaboraci—n y dramaturgia de una presentaci—n.

02. Como me veo, como me ven.

Bibliograf'a y referencias de la red
ABRIL, GONZALO Teor’a general de la informaci—n : Datos, relatos y ritos.
Ed. Cttedra,Madrid 1997.

Breve curr’culum

Director de Proyectos de Eumogr~fic
Director del Programa Mister de Dise—o, Estrategias de Comunicaci—n y Publicidad de Elisava.

Director del Programa Mister de Dise—o y Direcci—n de Arte de Elisava.

Profesor de Dise—o Grifico en la Licenciatura de Publicitat y Relacions Pcebliques en la Facultad
de Ciencias Sociales y de la Comunicaci—n de la Universitat Pompeu Fabra (UPF)
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Profesor Josep Mar'a Corbella
Asignatura  Las necesidades comunicativas de las empresas

Duraci—n 4 h,

Objetivos

Proporcionar ideas para entender las necesidades de comunicaci—n poeblica e interna de las
empresas, los mecanismos cltsicos y mis novedosos para realizarla, su coherencia con la
pol'tica de imagen y dise—o0, y la mecinica interna de las empresas en la toma de decisiones
sobre comunicaci—n.

Metodolog’a
Exposici—n del profesor

Antlisis de casos, en grupo y discusi—n colectiva

Contenido
01. Necesidades de comunicaci—n de las empresas. Tipolog’'a y caracter’sticas
02. Herramientas y procedimientos de comunicaci—n de empresa.
03. Nuevos problemas para la comunicaci—n de las empresas:
Comunicar en un entorno complejo
Un escenario comunicativo cambiante
04. Organizaci—n de la empresa y responsabilidad de comunicaci—n: estructura del staff y

posici—n de los responsables de comunicaci—n en el organigrama. Casos t'picos

Bibliograf'a y referencias de la red

ARCEO VACAS, J. L.: Las Relaciones Pceblicas en Espa—a, McGraw-Hill, Madrid, 2004.
ARCEO VACAS, J.L.: Tratado de publicidad y relaciones poeblicas. Madrid, 1999, ICIE
BLACK S.: ABC de las Relaciones Pceblicas, Ed. Gesti—n 2000, 2001(segona edici—)
CAPRIOTTI, P.: Planificaci—n estratZgica de la imagen corporativa. Barcelona: Ariel, 1999
CARNEIRO CANEDA, M.: La responsabilidad Social Corporativa Interna. Esic, Madrid, 2004.
KLEIN, N. NoLogo. El poder de las marcas. Barcelona: Paid—s, 2001

LACASA, A. S. Gesti—n de la comunicaci—n empresarial. Barcelona: Gesti—n 2000, 1998.
LIBAERT, T: El plan de comunicaci—n organizacional. Ed. Limusa, 2005

VILLAFA,E, J. La gesti—n profesional de la imagen corporativa. Madrid: Pirtmide, 1999. 2000,
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Breve curr’culum

Joan Maria Corbella (1959) es profesor colaborador de la Universitat Pompeu Fabra, en el
departamento de Periodismo y Comunicaci—n Audiovisual, Imparte docencia sobre temas de
estructura y pol'ticas de comunicaci—n en las licenciaturas de Periodismo, Comunicaci—n
Audiovisual y Publicidad y Relaciones Pceblicas.

Asimismo es profesor de la Escuela Superior de Comercio Internacional, adscrita a la UPF.
Ha realizado numerosos trabajos de antlisis sobre la organizaci—n y el mercado de los medios
de comunicaci—n.

Ha sido delegado para el soporte a la prensa del Departamento de Cultura de la Generalitat
de Catalu-a
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Profesor Sebasti” Serrano
Asignatura  Comprender la Comunicaci—n. El sexo, la poes’ay la empresa.

Duraci—n 4 h.

Objetivos

Ver que la comunicaci—n ha sido el motor de la evoluci—n y ha permitido desplegar el inmenso
rizo de la cultura como una de las manifestaciones de la naturaleza misma. Disolver las
fronteras entre las disciplinas cient’ficas y human’sticas. Ver Internet como uno de los celtimos
pasos del largo camino que la informaci—n inicia con la emergencia de la vida.

Metodolog’a

Conferencia basada en su libro OComprender la comunicaci—n. El libro del sexo, la poes’a 'y
la empresaO

Contenido

01. Contenido de la asignatura

02. La eclosi—n de la informaci—n

03. La aparici—n del sexo y sus consecuencias

04. La fuerza del ritual o el poder de la desautomatizaci—n
05. Con la aparici—n de la voz la cultura levanta el vuelo
06. La larga marcha hacia la oralidad

07. Las tecnolog’as de la palabra: de la poes’a a la escritura

08. Las nuevas tecnolog’as asoman la cabeza

Bibliograf'a y referencias de la red

SERRANO, SEBASTIE.- Comprender la comunicaci—n. El libro del sexo, la poes’a y la empresa.
Ed. Paid—s. Barcelona 2000

SERRANO, SEBASTIE.- El regalo de la comunicaci—n. Ed. Anagrama. Barcelona 2004
SERRANO, SEBASTIE.- El instinto de seducci—n. Ed. Anagrama. Barcelona 2006

Breve Curr’culum

Es catedrttico de LingY’stica General del Departamentode Filolog’a Romznica de la Facultad
Filolog'a de la Universitat de Barcelona. Ha sido profesor visitante en universidades como
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Amsterdam, Lyon, Aut—noma de MZxico, Buenos Aires,Berkeley o Roma.
Ha publicado diversos estudios sobre temas de semi—tica, lingY’stica, poZtica,

filosof'a, teor’a de la ciencia y, sobre todo, teor'a de la comunicaci—n.
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Profesor Engels Prats
Asignatura  La comunicaci—n en la Administraci—n Pceblica

Duraci—n 2 h.

Objetivos

Aportar la visi—n de la comunicaci—n desde el punto de vista de la administraci—n poeblica; quZ
tienen que comunicar, c—mo tiene que comunicar y a quiZn tiene que comunicar la administraci—n
paeblica?

Contenido
01. QuZ es la comunicaci—n poeblica?
Definici—n
Antecedentes
¢mbitos de la comunicaci—n publica
El papel de la imagen corporativa
Definici—n de pceblicos
Como se estructura un departamento de comunicaci—n de la administraci—n
02. Proceso y metodolog’a
03. Como se define una acci—n de comunicaci—n
04. Proceso de trabajo
05. Sistemas de contrataci—n paeblica
06. Sistemas de evaluaci—n y control
07. La Diputaci— de Barcelona

08. Caso prictico

Breve curr’culum
Licenciada en Filolog’a catalana por la UAB. Directora de Comunicaci—n de la
Diputaci— de Barcelona. M’ster en Tecnicas editoriales por la UB.

Textos complementarios
Ley de Contratos de las Administraciones Pceblicas

Ley de Publicidad y Comunicaci—n Institucional
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Profesor Josep A. Rom Rodr'guez
Asignatura  Comunicaci—n Grifica

Duraci—n 4 h,

Objetivos
01. Definir el cartcter estratZgico de la actividad del dise—o grifico.

02. Situar el dise—o grtfico en el plano del sector empresarial de la comunicaci—n persuasiva.

Metodolog’a
Exposici—n del profesor

Antlisis de casos, en grupo y discusi—n colectiva

Contenido

01. El dise—0 como estrategia. Equilibrio entre la funci—n de uso y la funci—n
comunicativa.

02. Definiciones de dise—o grifico y comunicaci—n visual.

03. El cartcter regulador del dise—o grifico.

04. El dise—o grtfico no es un medio de comunicaci—n: tipolog’as y $mbitos
del dise—o grifico.

05. El dise—o grifico en el mercado de la comunicaci—n.

Bibliograf'a y referencias de la red

ROM, J. Fonaments del disseny gr-fic. Barcelona. Tr'podos, 2003.
ROM, J. Sobre la direcci— dOart. Barcelona. Tr'podos, 2006
ZIMMERMANN, Y. Del dise—o0. Barcelona: Gustavo Gili, 1998.

Breve curr’culum

Dise—ador grtfico. Vicedecano de la Facultat de Comunicaci— Blanquerna de la Universitat
Ramon Llull. Profesor de direcci—n de arte y publicidad. Doctor en Publicidad. Licenciado en
Historia Contemporfnea.

Textos complementarios

Apuntes digitales
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Profesor Jordi Cano
Asignatura  Lenguajes, soportes y canales

Duraci—n 2 h.

Objetivos

01. Entender el dise—o grifico como lenguaje bimedial y su capacidad de presuponer
(pensar/proyectar) y comunicar.
Su capacidad por sumarse a otros lenguajes i/o disciplinas (1+1=3) creando artefactos
capaces de de transmitir sensaciones, emociones, informaci—n y conocimiento a travZs
de distintos canales.

02. Entender la imagen como texto, el contexto como parte del mensaje y su capacidad de
amplificar o reducir la informaci—n combinando (+) distintos lenguajes.

Ejercicio El Rabino.
El lenguaje, el artefacto y el canal como medios transformadores y transportadores de
la informaci—n. La visi—n del lector.

04. Comprender, a travZs del antlisis y la prictica comparativa, el valor expresivo de los
distintos lenguajes, artefactos y canales.

05. Profundizar en el conocimiento de los recursos formales de los que disponemos para
transmitir la informaci—n.

06. Crear artefactos que transporten informaci—n y analizar como recibe el espectador el
mensaje que emitimos.

Metodolog’a

Exposici—n te—rica y Ejercicio para presentar en clase.

Mediante el antlisis de un ejercicio prictico, OProyecto del RabinoO, analizaremos el contenido
gue percibimos de un cuento, analizando las propuestas desde el punto de vista del espectador,
del lenguaje, el soporte y el canal destacando el grado de participaci—n necesaria del receptor
para la comprensi—n de la informaci—n.

Contenido
01. El dise—0, un lenguaje bimedial. El texto y la imagen

02. La imagen es un texto
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03. La capacidad de los s’'mbolos por ocupar el lugar de las cosas reales
04. La fusi—n de los lenguajes. 1+1=3
05. Los medios en relaci—n al receptor

Pasivo

Activo

En la mano

E.P. en trfnsito

EP. en relaci—n / Evento / ocio

06. La saturaci—n de los sentidos por parte de los medios

Bibliograf'a recomendada y referencias de la red

Zunzunegui, Santos: Pensar la imagen. Ediciones Cttedra, Madrid 2003.

Mijksenaar, Paul: Dise—o de la informaci—n. Ediciones G. Gili, SA de CV, MZxico. 2001
McLuhan, Marshall:

Breve Curr'’culum

Director de Proyectos de Eumogr~fic
Director del Programa Mister de Dise—o, Estrategias de Comunicaci—n y Publicidad de Elisava.

Director del Programa Mister de Dise—o y Direcci—n de Arte de Elisava.

Profesor de Dise—o Grifico en la Licenciatura de Publicitat y Relacions Paebliques en la Facultad
de Ciencias Sociales y de la Comunicaci—n de la Universitat Pompeu Fabra (UPF)
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Profesor Jordi Cano
Asignatura  EstZtica como estrategia

Duraci—n 2 h.

Objetivos
01. Analizar de quZ manera la estZtica y el estilo aportan informaci—n significativa.

02. Concretar la expresi—n formal del mensaje para conectar con el usuario 0 consumidor
segcen los objetivos establecidos.

03. La forma como factor de conexi—n con el Pceblico obijetivo.

Metodolog’a

Antlisis te—rico acompa—ado de la visualizaci—n de proyectos y creaciones que evidencian
la importancia significativa de la estZtica.

Contenido

01. EstZtica y estilo como elementos portadores de significado.
Entre San Francisco y Luis XIV.

02. La estZtica como reflejo de un sistema de valores individuales y
colectivos; como forma de vida.

03. La forma condiciona el contenido de la informaci—n
My Way, cinco mensajes distintos condicionados por la forma.

04. La figura del dise—ador. Dise—ar para meeltiples minor'as.

05.  Absolut. Una estratZgia estZtica.

Actividades docentes y de aprendizaje

Antlisis te—rico acompa—ado de la visualizaci—n de proyectos y creaciones que evidencian
la importancia significativa de la estZtica.

Bibliograf'a y referencias en la red

QUENEAU RAYMOND, Ejercicios de estilo.. Ediciones Catedra,Barcelona 1998.
BEARDSLEY, MONROE C. Y HOSPERS, JOHN. EstZtica Historia y fundamentos.
Colecci—n teorema. Ediciones Catedra, Madrid 1997
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Breve curr’culum

Director de Proyectos de Eumogr~fic
Director del Programa Mister de Dise—o, Estrategias de Comunicaci—n y Publicidad de Elisava

Director del Programa Mister de Dise—o y Direcci—n de Arte de Elisava.

Profesor de Dise—o Grifico en la Licenciatura de Publicitat y Relacions Paebliques en la Facultad
de Ciencias Sociales y de la Comunicaci—n de la Universitat Pompeu Fabra (UPF)
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Profesor Jordi Cano
Asignatura  Arte y lenguaje

Duraci—n 2 h.

Objetivos
01. Conocer la boesqueda incesante por parte del mundo del arte de nuevos lenguajes, con

especial atenci—n a aquellos casos en que este ha incorporado recursos propios del
dise—o0, la comunicaci—n y la publicidad.

02. Entender la exposici—n como una disciplina de comunicaci—n para Corporaciones e Instituciones.

Metodolog’a

Clase te—rica con soporte iView

Contenido
01. El arte como bcesqueda de nuevos lenguajes formales.
02. El uso del lenguaje del dise—o por parte de los artistas.

On Kawara. Siha Armajani. Jenny Holzer. Barbara KrugerE Jeff Koons
03. Crear consciZncia critica. El arte Vs Dise—o.
04. El arte sale al encuentro del espacio pceblico.
05. La exposici—n temitica en la Sociedad del Conocimiento:

05.1 La exposici—n como tesis

05.2 El espectador como cazador de informaci—n.

Bibliograf'a y referencias de la red
BOSCH, EULALIA. El plaer de mirar. Actar, Barcelona 1998.

GARCEA BLANCO, ¢cNGELA. La exposici—n, un medio de comunicaci—n.. Akal Ediciones,
Madrid 1999.

Breve Curr’culum

Director de Proyectos de Eumogr-fic
Director del Programa Mzster de Dise—o, Estrategias de Comunicaci—n y Publicidad de Elisava

Director del Programa Mister de Dise—o y Direcci—n de Arte de Elisava.

Profesor de Dise—o0 Grifico en la Licenciatura de Publicitat y Relacions Paebliques en la Facultad
de Ciencias Sociales y de la Comunicaci—n de la Universitat Pompeu Fabra (UPF)
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Profesor Vicene Mas
Asignatura  El Pabell—n como espacio simb—Ilico

Duraci—n 2 h.

Objetivos

Evidenciar el valor simb—lico del pabell—n, a travZs de un recorrido cronol—gico por la arquitectura
de los realizados en distintas Exposiciones Internacionales del siglo anterior, analizando el
significado de estas construcciones como referentes del pa’s que representan y la imagen de
dicho pa’s, mediatizada por el proyecto arquitect—nico, que sus impulsores pretenden ofrecer.

Metodolog’a

Exposici—n ppt

Contenido

01. Las primeras vanguardias. Melnikov y Mies van der Rohe
02. El pabell—n de la Repceblica Espa—ola. Serty Lacasa
03. El paisaje, la tradici—n y la modernidad. Aalto y Niemeyer
04. La tercera generaci—n. Corrales y Molezoen, Fehn

05. Estructuras y megaestructuras. Otto y Fuller

06. La ultima dZcada. Ando, Sizay MVRDV

Bibliograf'a y referencias de la red

A.A.V.V.- LOArt de IOExposition. Ed. Du Regard. Paris 1998

Benevolo, Leonardo.- Historia de la arquitectura moderna. Ed. Gustavo Pili. Barcelona 2002
Bonta, Juan Pablo.- Sistemas de significaci—n en arquitectura. Ed. Gustavo Pili. Barcelona
De Fusco, Renato.- Historia de la arquitectura contemporinea. Celeste Ediciones. Madrid

Puente, MoisZs.- Pabellones de exposici—n. Ed. Gustavo Pili. Barcelona 2000

Breve Curr'’culum

Dise—ador. Director del Programa Master de Dise—0 y Espacio Paeblico de Elisava.Trabaja
principalmente en la realizaci—n de proyectos expositivos, colaborando en los estudios DPC-
Enric Franch y EUMOGREFIC. Desde 1998, tambiZn participa como interiorista en el estudio
de Joseph Lluis Garcia, arquitecto.
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Profesor Enric Jard’
Asignatura  El lenguaje bimedial del dise—o grifico. Comunicar con texto e imagen.

Duraci—n 2 h.

Objetivos
Analizar las ventajas y defectos del lenguaje escrito y del lenguaje visual (c—digos, sintaxis,
incoherencias, oportunidadesE) y su interrelaci—n.

Contenido
1 _Antlisis y diferencias entre lenguaje verbal y lenguaje visual

2_Muestras de trabajos de identidad corporativa elaborados a partir de conceptos verbales
y conceptos visuales

3_ Ejemplos de trabajos para prensa donde se analizan las figuras ret—ricas visuales: mettforas
visuales.

4 Casos pricticos: ideas en 5 minutos.

Actividades Docentes y de aprendizaje

Se ilustrart con trabajos de identidad corporativa e ilustraci—n donde se explicart el encargo,
el proceso y se vert que mecanismos se han empleado para obtener esas soluciones.

Bibliograf'a y referencias en la red

Maurizio Vitta OEIl sistema de las imtgenesO. Paid—s

Rudolf Arnheim OEI poder del centroO. Alianza Editorial

Adrian Frutiguer OSignos, s’'mbolos, marcas y se—alesO. Gustavo Gili

Per Mollerup OMarks of excellenceO. Phaidon.

Breve curr’culum

Graduado en dise—o grtfico en Elisava, profesor de la misma Escuela y Director del Mtster
en tipografia de la Escuela Eina. Desde Septiembre de 2005, es presidente de la Asociaci—n
de directores de Arte y Dise—adores Grificos, ADG-FAD

42



ELISAVA

DEdC

W,
%,

Posgrado Dise—o y Estrategias de Comunicaci—n. Curso 2008/09

Bloque 02

Profesor Jordi Cano
Asignatura  El formato expositivo como artefacto de comunicaci—n

Duraci—n 2 h.

Objetivos
Comprender las posibilidades de la disciplina expositiva como medio de comunicaci—n,
entender su |—gica, sus mecanismos y sus posibilidades en la Zpoca del OentertainmentO

Contenido
La evoluci—n del medio expositivo
El espectador activo
Dise—ar para los cinco sentidos
Formatos. La itinertncia, contenidos en movimiento
Comunicaci—n + informaci—n = conocimiento

Ejemplos: MacLuhan CCCB. Sophie Calle, La visita guiada.

Actividades docentes y de aprendizaje

Antlisis te—rico acompa—ado de la visualizaci—n de proyectos y creaciones que muestran los
distintos formatos expositivos y su capacidad por canalizar la informaci—n.

Bibliograf'a y referencias en la red
Franch, Enric. OLa problemttica expositiva avuiO. En: VV.AA. Programa Exhi-Visions. Diputaci—
de Barcelona. 1889

Belcher, Michel. OOrganizaci—n y dise—o de exposicionesO
Editorial Trea, Gij—n.1994

Calle, Sophie. Anderson, Laurie. OLa visite guideeO. Edita Museum Boymans-van Beuningen.
R—tterdam. 1996

Breve curr’culum

Director de Proyectos de Eumogr-fic
irector del Programa M’ster de Dise—o, Estrategias de Comunicaci—n y Publicidad de Elisava
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Director del Programa M~ster de Dise—o y Direcci—n de Arte de Elisava.

Profesor de Dise—o Grifico en la Licenciatura de Publicitat y Relacions Paebliques en la Facultad
de Ciencias Socials i de la Comunicaci— de la Universitat Pompeu Fabra (UPF)
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Profesor Rosa clvarez
Asignatura  Introducci—n a los medios audiovisuales

Duraci—n 4 h.

Objetivos

Se tratart de proporcionar al alumno las herramientas y el aparato conceptual necesarios
para la comprensi—n y el antlisis de las diferentes formas del audiovisual, muy especialmente
sobre las diversas estrategias y procedimientos creativos que en los diferentes medios y
producciones se activan para establecer relaci—n con el potencial consumidor.

Contenido

Sobre los objetivos descritos, la asignatura girart en torno a conceptos (interactividad,
intertextualidad, reflexividad) y procedimientos clave que la creaci—n audiovisual tiene en
cuenta a la hora de prever y satisfacer las expectativas de los diferentes espectadores, desde
el simple dato estad’stico a la parodia. En esta direcci—n, la asignatura pondrt Znfasis en la
evoluci—n de la relaci—n del espectador con las diferentes pantallas, tradicionales (cine,
televisi—n) o de celtima generaci—n (Internet, m—VilE).

Breve curr’culum

Licenciada en Qu’micas, Filolog'a, Periodista y Doctora en Ciencias de la Comunicaci—n.
Especializada profesional y acadZmicamente en el campo audiovisual, tanto por lo que se
refiere a los medios tradicionales como a los de celtima generaci—n, privilegiando el antlisis
aplicado a la producci—n y creaci—n.

45



ELISAVA

DEdC

W,
%,

Posgrado Dise—o y Estrategias de Comunicaci—n. Curso 2008/09

Bloque 03

Profesor Manuel Palencia-Lefler Ors
Asignatura  RRPP Relaciones Pceblicas

Duraci—n 8 h.

Objetivos
Que el estudiante obtenga una visi—n general de la disciplina y profesi—n de lasrelaciones
pceblicas.

Metodolog’a
Clase magistral

Discusi—n en grupo

Contenido

01. La filosof'a de las RR.PP.: Ohacerlo bien y hacerlo saberO.

02. Los sujetos de las RR.PP.

03. Introducci—n a las tZcnicas de direcci—n y gesti—n de las RR.PP.

Bibliograf'a y referencias de la red
a CUTLIP, S.C. & CENTER, A.H.: Relaciones Paeblicas Efectivas. Gesti—n 2000, 2001.
a GRUNIG, J. & HUNT, T.: Direcci—n de Relaciones Pceblicas. Gesti—n 2000, 2000.

a NOGUERO, A.: La funci—n social de las Relaciones Pceblicas. Historia, teor'a y marco legal.
Barcelona: ESRP-PPU, 1995.

&4 PALENCIA-LEFLER, M.: 90 tZcnicas de Relaciones Pceblicas. 2007.
a WILCOX, D.L.; Ault, H.P.; Agee, W.K.: Relaciones Paeblicas. Estrategias y Ticticas. 6a ed.

Madrid, Addisonwesley Longman Inc., 2000.

a BOIRY, PA.: Las Relaciones Paeblicas o la estrategia de la confianza.Gesti—n 2000, 1989.

Breve curr’culum

Profesor de los Estudios de Publicidad y Relaciones Pceblicas de la Facultat de Ciencies Socials

i de Comunicaci— de la Universitat Pompeu Fabra.

Licenciado en Derecho (UAB), TZcnico en Relaciones Pceblicas (UB) y Doctor en Publicidad
y Relaciones Pceblicas (UAB), ha publicado diversos libros entre los que destacan OFundraising.
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El arte de captar recursos. Manual EstratZgico para ONLsO (2001), OLOactivitat professional
de cercar recursosO (2002) y 090 TZcnicas de Relaciones PoeblicasO (2007).

Textos complementarios

Apuntes digitales
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Profesor Enric Jaulent Pons
Asignatura  Antlisis y estrategia

Duraci—n 20 h.

Objetivos

01. Facilitar las herramientas bisicas de antlisis previo a la estrategia

02. Aportar una visi—n global para la definici—n estratZgica de la comunicaci—n
03. Definir y desarrollar los conceptos clave de la estrategia

04. Desarrollar y aplicar la metodolog’a del antlisis

05. Desarrollar el proceso de conceptualizaci—n de la comunicaci—n

06. Describir los conceptos bisicos de branding y RSC

Metodolog’a
Clase magistral

Discusi—n en grupo

Contenido

01. Analisis entorno

Antlisis Situacional del entorno, determinando cuales son los elementos clave, los grupos de
interZs, y los procesos que determinan el entorno directo e indirecto en nuestro tmbito de
acci—n.

Antlisis DAFO, determinando puntos dZbiles y puntos fuertes de nuestra comunicaci—n y
desarrollar modelos que ayudan a detectar las oportunidades y amenazas. Se desarrollart el
modelo te—rico y ejercicios de aplicaci—n del mismo.

Objetivo: Concepto y Definici—n estratZgica. Se desarrollartn los diferentes modelos de
definici—n de objetivos de comunicaci—n, para que sean concretos, medibles y asumibles por
la acci—n de comunicaci—n.

02. Segmentaci—n y targets

Poeblico Objetivo: Definici—n de las diferentes formas de determinar quien es el pceblico objetivo,
priorizaci—n y parfmetros de antlisis .

Segmentaci—n: modelos de clasificaci—n de los targets, aplicando los diferentes modelos
existentes. Poeblicos nucleares, perifZricos, agrupaci—n por necesidades y acciones y canales

a aplicar en cada uno.
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Estrategia: Desarrollo y aplicaci—n de la metodolog’a de segmentaci—n estratZgica, de
diferenciaci—n y concentraci—n de acciones a los distintos targets

03. Posicionamiento

Posicionamiento: Valores determinantes en el posicionamiento de una marca o producto.
Diferenciaci—n entre marca , referente y producto. Clasificaci—n y dise—o de mapas de
posicionamiento estratZgico.

Marketing Mix: Definici—n de los partmetros clave y aplicaci—n de la estrategia.

04. Plan estratZgico

Plan Acci—n: Definici—n del proceso y gui—n para el correcto desarrollo del plan para determinar
las acciones y actuaciones necesarias para cumplir el objetivo predeterminado .

05. Branding y rsc

Conceptos bifsicos de marca. Estrategias y beneficios de brand management

Valor de marca. Estrategia de RSC como posicionamiento de marca. RSC como valor de

diferenciaci—n. Desarrollo del plan de RSC

Breve Curr'culum

Master en Direcci—n de Marketing ESADE. Diplomado en Direcci—n Comercial COAC y CAP
de IESE.

Profesor y colaborador en centros como ESADE, ESDI, ELISAVA-IDEC (Univ. Pompeu Fabra),
en temas de Client Management, Marketing y Comunicaci—n.

Mis de 18 a—os de experiencia en la definici—n e implantaci—n de estrategias de management,
en procesos comerciales, de focalizaci—n hacia el cliente y cambios culturales, impulsados
desde la —ptica de marketing, comunicaci—n, comercial y de distribuci—n.

Anteriormente ha sido ejecutivo en el sector industrial (TEYCESA), sector informztico (OLIVETTI)
sector servcios-telecomunicaciones (Grupo Telef—nica), sector financiero-asegurador
(Winterthur- Credit Suisse Group) y consultor'a (TIME Consultants).

Ha colaborado en proyectos estratZgicos de marketing, comunicaci—n, comercial y distribuci—n
para compa—'as como CIRSA, DKV SEGUROS, NESTLf, MUTUA UNIVERSAL, BOEHRINGER
INGELHEIM, FIRA BARCELONA, CAIFOR, ICAL, UVIC, SONY, OLYMPUS, FGC, SONPURA
entre otros.

Es en la actualidad, Socio-Director de Manum Market Strategy.
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Profesor Jose Gamo Sufrez
Asignatura  Casos de estrategia

Duraci—n 2 h.

Objetivos

Antlisis estructural de estrategias comunicacionales.

Contenido
01. Antlisis de casos pricticos de estrategias comunicacionales:
01.1 Problemas comunicacionales.
01.2 Oportunidades estratZgicas
01.3 Concepto creativo.
01.4 Implementaci—n del concepto en diferentes medios.

01.5 Aspectos formales y ejecucionales

Breve curr'’culum

1984-1988: Redactor en RSCG (Madrid)

1988-1992: Director creativo en RZR (Madrid)

1992-1994: Director creativos en Casadevall&Pedre—o (Barcelona)

1994-2005: Director creativo ejecutivo en Tiempo BBDO (Barcelona)
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Profesor Borja Orozco
Asignatura  Disciplinas II: Comunicaci—n relacional y respuesta directa

Duraci—n 12 h.

Objetivos

Tener una visi—n global del problema para poder dar una soluci—n personalizada. Diagnosticar
primero para poder operar despuZs. Ser "mZdico de cabecera" a la vez que cirujano. Ser
Pensadores y Comunicadores antes que Desarrolladores o Productores.

Metodolog’a

Tres clases en una semana de cuatro horas de duraci—n cada una, en las que mediante a
travZs de un sistema de workshop se dotarf a los alumnos de un marco te—rico, en el que
habr¥ lugar al anflisis de casos pricticos y al desarrollo de una simulaci—n.

Contenido
01. Pensamiento Creativo
02. Comunicaci—n 360%4

03. Disciplinas Il. Comunicaci—n de Respuesta Directa (Marketing Directo y Relacional)

El principal objetivo de la asignatura es ayudar a desarrollar en los alumnos nuevas pautas

de comportamiento creativo que les ayude a complementar su habitual forma de aproximarse

a la busqueda de la soluci—n de los problemas de comunicaci—n. Mostrarles quZ papel juegan
las diferentes especialidades como el marketing directo, relacional, promocional, las RRPP,
los eventos, el mundo on-line... con el fin de elegir la disciplina o suma de disciplinas junto

al canal o suma de canales mis adecuados. Disciplinas y canales a los que es imprescindible
aplicar creatividad y el uso de la comunicaci—n mis targetizada para diferenciarse del enorme
"ruido publicitario” al que todos estamos sometidos.

01. "Pensamiento 360v4"Clase |
01.1.Pensamiento Creativo
01.2. Comunicaci—n 360Y
01.3. Simulaci—n

02. "Pensamiento 360%4"Clase Il

02.1.Comunicaci—n 360Y4 Il
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02.2.Disciplinas. Marketing Directo |
02.3.Tutor’a Simulaci—n
03."Pensamiento 360¥4"Clase Il
03.1.Comunicaci—n 360% llI
03.2.Disciplinas. Marketing Directo Il

03.3. Tutor’'a Simulaci—n I

Breve curr’culum
Fundador y Director Creativo Ejecutivo de *Mr.John Sample / SCPF...

Ex seminarista y formado en la Escuela de Arte de Barcelona, inicia su trayectoria
profesional en el estudio de Bassat Ogilvy. En 1993 entra en BMP como director de arte
y despuZs de dos a—os en publicidad Z, en 1997 se incorpora al grupo BBDO para la
fundaci—n en Barcelona de CP Comunicaci—n, agencia de Marketing Directo y Relacional.
Es promaocionado hasta la direcci—n creativa ejecutiva de la compa—"a y entra a formar
parte del Creative Board de Proximity BBDO. Pronto lograr’a situarla entre una de las
agencias mis creativas y reconocidas del panorama internacional, llegando a ser
considerada agencia mis creativa del mundo en 2003 segoen el Won Report.

A lo largo de su carrera sus campa—as han conseguido importantes premios y
reconocimientos internacionales entre los que destacan el Grand Prix de los Echo, el
Grand Prix de los John Caples, el Gran Premio de San Sebastifn, varios premios en
Cannes, New York FestivalOs, fpica, CdeC, Im$nE situtndole como uno profesional de
referencia en la disciplina.

En 2004, funda *Mr. John Sample/SCPF agencia de comunicaci—n especialista en respuesta
directa.
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Profesor Wilson Barbajosa y Bernat Lliteras
Asignatura  Disciplinas I: Comunicaci—n, RRPP y eventos. (Sofa Experience).

Duraci—n 4 h.

Objetivos

Conocer otros tipos de agencias de comunicaci—n con una clara vocaci—n multidisciplinar,
capaces de aglutinar y combinar distintas disciplinas con proyectos innovadores y eficaces
capaces de dise—ar y producir eventos y estrategias de comunicaci—n. El desarrollo de
plataformas de contenidos.

Metodolog'a

Clase magistral

Contenido

01. AQuiZn somos?

02. Campa-—as de la agencia
02.1_Breat & Butter Loveboat
02.2_Estrella Damm Lounge 2007
02.3 FIB

03. Desarrollo de plataformas de contenidos.
04. Docentes y de aprendizaje

05. Exposici—n verbal con ejemplos grificos proyectados.

Breve Curr'culum
Wilson Barbajosa. Productor Creativo

Bernat Lliteras. Director Creativo
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Profesor Fernando de la Rosa
Asignatura  Disciplinas Ill: Estrategias de publicidad alternativas

Duraci—n 12 h.

Objetivos

Conseguir que los asistentes se queden con dos ideas. El mundo de la publicidad y la
comunicaci—n estfn cambiando. Las f—rmulas convencionales estfn perdiendo eficacia y las
personas tienen el poder para comunicar por encima de las marcas.

Metodolog’a

Las sesiones de trabajo son totalmente abiertas a la participaci—n de todos, donde se espera
de los asistentes que aporten sus comentarios para hacer mis rico el aprendizaje.

Contenido

Explicaci—n te—rica y prictica cual es el entorno dentro del mundo de la publicidad y de
determinar de c—mo dise—ar estrategias de comunicaci—n que tengan como resultado que las
personas y los medios de comunicaci—n se hagan eco. En esta explicaci—n se dar} especial
hincapiZ en c—mo las personas & la tecnolog’a esttn cambiando el panorama de la comunicaci—n
empresarial.

Sesi—nl (4h):

Introducci—n al entorno de Marketing & Comunicaci—n. Factores clave del cambio.
Sesi—n2 (4h):Nuevas Estrategias de comunicaci—n

Sesi—n3 (4h):

El nuevo modelo de comunicaci—n

Las etapas del desarrollo de las intervenciones sobre la identidad corporativa.

Breve Curr'culum

Fernando de la Rosa, Economista de estudios. DespuZs de realizar un MBA en ESADE &
Universidad de lllinois, ha dedicado su vida profesional a desarrollo de proyectos empresariales.
Creo una start up dentro del mundo de las telecomunicaciones () que abri— oficinas en Espa-a,
Argentina, MZjico, Brazil, Francia, Portugal e Italia. DespuZs de 2 a—os, la empresa cerr—y
pas— a colaborar con en un proyecto de venta de renting de coches por Internet (). DespuZs
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de una temporada de freelance, decidi— montar una agencia de publicidad, adelantindose a
los posibles cambios dentro del mundo de comunicaci—n. Seisgrados () estt considerada una
de las agencia mis punteras en estrategias de comunicaci—n para lanzamiento de productos

para gente joven.
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Profesores  Fernando de la Rosa
Asignatura  Casos de estrategia: Bacardi Murmansk Route

Duraci—n 2 h.

Objetivos
Presentar a los alumnos nuevas formas de comunicaci—n basadas en un caso real como la
Bacardi Murmansk Route.

Metodolog'a

Sesiones de clase.

Explicaci—n del caso de Bacard'

- Una marca en descenso de ventas y de relevancia en el sector, Ac—mo puede conectar
con sus consumidores?

- Ac—mo podr'amos construir una campa—a relevante para los consumidores entre 25-
29 a—0s y que transmitieran los valores de la marca (Esp’titu de libertad y amistad)?
Repasaremos la soluci—n que le dimos al caso y c—mo medimos los resultados.

Bibliograf'a y referencias de la red
www.murmanskroute.com
http://vimeo.com/murmanskroute
http://es.youtube.com/user/MURMANSKROUTE

Breve Curr'culum

Fernando de la Rosa, Economista de estudios. DespuZs de realizar un MBA en ESADE &
Universidad de lllinois, ha dedicado su vida profesional a desarrollo de proyectos empresariales.
Creo una start up dentro del mundo de las telecomunicaciones (www.teleprix.com) que abri—
oficinas en Espa—-a, Argentina, MZxico, Brasil, Francia, Portugal e Italia. DespuZs de 2 a—os,
la empresa cerr— y pas— a colaborar con www.infonomia.com en un proyecto de venta de
renting de coches por Internet (www.rentingcar.com). DespuZs de una temporada de freelance,
decidi— montar una agencia de publicidad, adelanttndose a los posibles cambios dentro del
mundo de comunicaci—n. Seisgrados (www.seisgrados.net) estt considerada una de las
agencia mis punteras en estrategias de comunicaci— n para lanzamiento de productos para
gente joven. En la actualidad seisgrados trabaja para PlayStation, Bacardi, Asics, PortAventura,

Grupo Damm.
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Profesor Marcelal’ ZuaZua
Asignatura  Casos de estrategia: Pensar digitalmente. HP Showtime

Duraci—n 2 h.

Objetivos
Dar a conocer el caso HP Showtime y su estrategia de comunicaci—n.

Metodolog’a

Exposici—n verbal con ejemplos grificos proyectados.

Contenido

01. AQuiZn somos?

02. QuZ comunicamos. Los valores de la Marca

03. C—mo comunicamos. Above the Line & Below the Line

04. Ejemplos de acciones de Comunicaci—n

Breve Curr'culum

Licenciado en Ciencias Econ—micas y Empresariales en la Universidad de Barcelona

PDD IESE 2003

Apasionado de la publicidad

Desde septiembre de 2000 es Consejero Delegado de Herraiz Soto & Co.

Presidente de la Interactive Advertising Bureau Spain (IAB spain) desde julio 2007

Miembro de la Junta Directiva de Autocontrol desde julio 2008.

Anteriormente hab’a sido ejecutivo de cuentas en Delvico Bates (93-96) y fue uno de los
fundadores de SCPF (96-00).

EA nivel docente imparte diferentes ponencias en los seminarios de publicidad interactiva que
organiza IESE.

Profesor habitual de los master de publicidad interactiva de ICEMD.

E

Durante su vida profesional ha estado gestionando proyectos y estrategias para una amplia
lista de grandes anunciantes. BMW, IKEA, Camper, HP, Balay, Pans & Company, Disney,
Pikolin, Barceloviajes, Coca Cola, Diageo, adidas.

8 a—os desde el Imbito offline y los celtimos 8 a—os en el £mbito interactivo. Por tanto la visi—n
desde ambos lados facilita una buena experiencia en estos nuevos tiempos de integraci—n
de disciplinas.
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