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IMPRESO SOLICITUD PARA VERIFICACION DE TITULOS OFICIALES
1. DATOS DE LA UNIVERSIDAD, CENTRO Y TITULO QUE PRESENTA LA SOLICITUD

De conformidad con €l Real Decreto 1393/2007, por €l que se establece la ordenacion de las Ensefianzas Universitarias Oficiales

UNIVERSIDAD SOLICITANTE CENTRO CcODIGO
CENTRO
Universidad de Navarra Facultad de Comunicacién 31006612

NIVEL

DENOMINACION CORTA

Maéster

Reputacion Corporativa

DENOMINACION ESPECIFICA

Méster Universitario en Reputacion Corporativa por la Universidad de Navarra

RAMA DE CONOCIMIENTO

CONJUNTO

Ciencias Socialesy Juridicas

No

HABILITA PARA EL EJERCICIO DE PROFESIONES
REGULADAS

NORMA HABILITACION

NOMBRE Y APELLIDOS

‘
o

CARGO

MONICA HERRERO SUBIAS

Decana. Facultad de Comunicacion

Tipo Documento

NUmero Documento

NIF

NOMBRE Y APELLIDOS

73200870N

CARGO

MARIA JOSE SANCHEZ DE MIGUEL

Directora Servicio de Calidad e Innovacion

Tipo Documento

NUmero Documento

NIF

NOMBRE Y APELLIDOS

06576768X

CARGO

MONICA HERRERO SUBIAS

Decana. Facultad de Comunicacién

Tipo Documento

Numero Documento

NIF

73200870N

2. DIRECCION A EFECTOS DE NOTIFICACION

en el presente apartado.

A los efectos de la préacticade |laNOTIFICACION de todos los procedimientos relativos ala presente solicitud, las comunicaciones se dirigiran aladireccion que figure

DOMICILIO CODIGO POSTAL MUNICIPIO TELEFONO
Campus Universitario, s/n 31009 Pamplona/lrufia 617277759
E-MAIL PROVINCIA FAX
mjsanchez@unav.es Navarra 948425619
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3. PROTECCION DE DATOS PERSONALES

De acuerdo con lo previsto en laLey Organica 5/1999 de 13 de diciembre, de Proteccién de Datos de Carécter Personal, se informa que los datos solicitados en este
impreso son necesarios para la tramitacién de la solicitud y podréan ser objeto de tratamiento automatizado. La responsabilidad del fichero automatizado corresponde
al Consegjo de Universidades. Los solicitantes, como cedentes de los datos podran ejercer ante el Consejo de Universidades |os derechos de informacién, acceso,

rectificacion y cancelacion alos que serefiere el Titulo |11 delacitada Ley 5-1999, sin perjuicio de lo dispuesto en otra normativa que ampare los derechos como

cedentes de |los datos de carécter personal.

El solicitante declara conocer los términos de la convocatoriay se compromete acumplir los requisitos de la misma, consintiendo expresamente la notificacion por
medios teleméticos a los efectos de lo dispuesto en el articulo 59 de la 30/1992, de 26 de noviembre, de Régimen Juridico de las Administraciones Publicas'y del

Procedimiento Administrativo Comun, en su version dada por la Ley 4/1999 de 13 de enero.

En: Navarra, AM 27 de abril de 2017

Firma: Representante legal de la Universidad
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1. DESCRIPCION DEL TiTULO
1.1. DATOSBASICOS

NIVEL DENOMINACION ESPECIFICA CONJUNTO [CONVENIO CONV.
ADJUNTO
Méster Maéster Universitario en Reputacion Corporativapor | No Ver Apartado 1:
laUniversidad de Navarra Anexo 1.

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

RAMA ISCED 1 ISCED 2
Ciencias Sociaesy Juridicas Ciencias socialesy del
comportamiento

NO HABILITA O ESTA VINCULADO CON PROFESION REGUL ADA AL GUNA

AGENCIA EVALUADORA

AgenciaNacional de Evaluacién de la Calidad y Acreditacion

UNIVERSIDAD SOLICITANTE

Universidad de Navarra

LISTADO DE UNIVERSIDADES

CODIGO UNIVERSIDAD

031 Universidad de Navarra
LISTADO DE UNIVERSIDADES EXTRANJERAS

CODIGO UNIVERSIDAD

No existen datos

LISTADO DE INSTITUCIONESPARTICIPANTES
No existen datos

1.2. DISTRIBUCION DE CREDITOSEN EL TITULO

CREDITOSTOTALES CREDITOS DE COMPLEMENTOS CREDITOSEN PRACTICASEXTERNAS
FORMATIVOS
60 0 0
CREDITOSOPTATIVOS CREDITOS OBLIGATORIOS CREDITOS TRABAJO FIN GRADO/
MASTER
0 54 6

LISTADO DE ESPECIALIDADES

ESPECIALIDAD CREDITOSOPTATIVOS
No existen datos

1.3. Universidad de Navarra

1.3.1. CENTROSEN LOSQUE SE IMPARTE
LISTADO DE CENTROS

CODIGO CENTRO
31006612 Facultad de Comunicacion

1.3.2. Facultad de Comunicacion
1.3.2.1. Datos asociados a centro
TIPOSDE ENSENANZA QUE SE IMPARTEN EN EL CENTRO

PRESENCIAL SEMIPRESENCIAL A DISTANCIA
Si No No
PLAZASDE NUEVO INGRESO OFERTADAS
PRIMER ANO IMPLANTACION SEGUNDO ANO IMPLANTACION
20 30
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TIEMPO COMPLETO

ECTSMATRICULA MINIMA

ECTSMATRICULA MAXIMA

PRIMER ANO 40.0 60.0
RESTO DE ANOS 40.0 78.0
TIEMPO PARCIAL
ECTSMATRICULA MiINIMA ECTSMATRICULA MAXIMA
PRIMER ANO 3.0 39.0
RESTO DE ANOS 3.0 39.0

NORMAS DE PERMANENCIA

http://www.unav.edu/documents/11306/6613867/19.+Normativa+general +de+permanenci a+grado+y+m%C3%A 1ster.pdf

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA
Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si
FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No
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2. JUSTIFICACION, ADECUACION DE LA PROPUESTA Y PROCEDIMIENTOS
Ver Apartado 2: Anexo 1.

3. COMPETENCIAS

3.1 COMPETENCIASBASICASY GENERALES

BASICAS

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

CB?7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucién de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su area de estudio

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

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

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

GENERALES

CG3 - Definir y comprender |os fendémenos sociales, politicos, tecnol dgicos y econémicos desde una perspectivaintegradora e
interdisciplinar para orientar |as relaciones institucionales en una sociedad en constante trasformacion

CGL - Desarrollar habilidades personal es directivas que permitan el trabajo en equipo paralatoma de decisiones que pueden
implicar intereses contrapuestos de diferentes grupos de interés en un entorno globalizado

CG2 - Desarrollar la capacidad para el aprendizaje continuo, modificar hdbitosy estar abierto a cambio

CG4 - Escuchar y transmitir ideas de manera efectiva, empleando el canal adecuado en e momento oportuno, perfilando el discurso
de modo coherente y adaptado alas diferentes audiencias.

CGS5 - Resolver problemas complejosy tener un pensamiento critico aplicado a proponer soluciones creativas.

CG6 - Reconocer y abordar los dilemas éticos y de responsabilidad social de forma adecuada, aplicando |os principios
deontol 6gicos y los valores organizativos.

CG7 - Desarrallar un liderazgo fundado en la generosidad, la creatividad, el entusiasmo y €l giemplo através del propio
comportamiento asi como de la capacidad para crear un clima de confianza entre los colaboradores que impul se cambios con
responsabilidad personal

3.2 COMPETENCIAS TRANSVERSALES

No existen datos

3.3 COMPETENCIASESPECIFICAS

CEL1 - Desarrollar la capacidad de tomar decisiones que afecten ala reputacion corporativa (establecer criterios, crear, identificar,
evaluar opciones, aplicar y revisar las decisiones tomadas) trabajando en equipo y bajo un prisma interdisciplinar

CE2 - Conocer y comprender las &reas de finanzas, contabilidad, operaciones, marketing y direccion comercial, de modo que sea
posible valorar los estados financieros e incorporar indicadores intangibles para medir aspectos fundamentales para el crecimiento
delaorganizacion

CE3 - Responder con transparenciay utilizando las narrativas apropiadas para gestionar los intangibles, cultivar lareputaciony
relacionarse con los publicos de interés (stakeholders) de la corporacion.

CE4 - Conocer los avances en métodos de investigacion y de ingenieria aplicados alamedicién y conocimiento del entorno para
detectar sus tendencias.

CES5 - Disefiar y gestionar proyectos de comunicacion integrales, con especial foco en la planificacion estratégica, aplicando la
creatividad y |os nuevos procedimientos narrativos

CES6 - Gestionar la marca de cuaquier tipo de organizacion aplicando técnicasy estrategias dirigidas a aumentar su valor, segln las
métricas y parametros reconocidos.

CEY - Conocer eidentificar los riesgos reputacionales y saber detectar |as situaciones de crisis para disefiar estrategias adecuadas
teniendo en cuenta laidentidad institucional, € entorno social, los efectos alargo plazo y el bien comin

CEB8 - Conocer los marcos legal y deontol dgico de lainformacién no financiera que hacen hincapié en los riesgos reputacionales,
para establecer las politicas y procedimientos que garanticen el cumplimiento del marco normativo aplicable por parte dela
organizacion, incluidos sus directivos, empleados y agentes vinculados
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CE9 - Conocer y comprender las principal es métricas relativas a los valores intangibles para medir la reputacion de una
corporacion, con especial atencién al entorno digital, y compararlo con la de sus colegas o competidores

CE10 - Comprender el sentido de |as estructuras organizativas de empresas e ingtituciones e identificar y tratar de manera efectiva
su identidad y la cultura corporativa.

CEL11 - Conocer los valoresintangibles y su relevancia en las corporaciones, la adopcién de criterios alargo plazo y €l compromiso
con el bien comun.

4. ACCESO Y ADMISION DE ESTUDIANTES

|4.l SISTEMAS DE INFORMACION PREVIO

Ver Apartado 4: Anexo 1.

4.2 REQUISITOSDE ACCESO Y CRITERIOS DE ADMISION

4.2. Requisitos de acceso y criterios de admisién

El proceso de solicitud para la admisién de candidatos al Master en Reputacién Corporativa se abre en el mes de octubre y concluye en septiembre.

Tanto el procedimiento de admisién como las pruebas y requisitos de acceso se han elaborado conforme a lo prescrito por los articulos 16 y 17 del RD
1393/2007, modificado por el Real Decreto 861/2010. En este sentido, los estudiantes con necesidades educativas especificas derivadas de la disca-
pacidad contaran en el proceso de admisién con un asesor académico que evaluara la necesidad de posibles adaptaciones curriculares, itinerarios o
estudios alternativos.

A. Requisitos de acceso
Vias de acceso segun los previsto por el RD 1393/2007:

1. Para acceder a las ensefianzas oficiales de Master sera necesario estar en posesion de un titulo universitario oficial espafiol u otro expedido por una
institucion de educacién superior perteneciente a otro Estado integrante del Espacio Europeo de Educacién Superior que faculte en el mismo para el
acceso a ensefianzas de Master.

2. Asi mismo, podran acceder los titulados conforme a sistemas educativos ajenos al Espacio Europeo de Educacién Superior sin necesidad de la ho-
mologacion de sus titulos, previa comprobacién por la Universidad de que aquellos acreditan un nivel de formacién equivalente a los correspondien-
tes titulos universitarios oficiales espafioles y que facultan en el pais expedidor del titulo para el acceso a ensefianzas de postgrado. El acceso por es-
ta via no implicard, en ningun caso, la homologacién del titulo previo de que esté en posesion el interesado, ni su reconocimiento a otros efectos que el
de cursar las ensefianzas de Master.

B. Procedimiento de admisién

1. Recepcion de las solicitudes de admision en la aplicacion informética gestionada por el Servicio de Admisién de la Universidad de Navarra, con la
colaboracion de la Secretarfa de la Facultad de Comunicacion.

2. Registro de la admision en la aplicacion informatica de la secretaria del Master.

3. Informe del Comité de Direccién del Master en Reputacién Corporativa.

4. Envio resolucion de la solicitud de admisién a la Comision de Estudios de Posgrado.

5. Las admisiones se notificaran a los interesados antes del 6 de julio. A partir de esa fecha se remitirdn a medida que se vayan resolviendo.

6. Comunicacion de la Comisién de Estudios de Posgrado (que resuelve la admision por delegacién del Rectorado) por la que se ratifica la admision
de los alumnos.

7. Notificacién de la admisién desde los respectivos Centros. En la carta de admisién se incorpora el usuario y contrasefia provisional que asigna la
Gestién Académica al alumno, la direccién web en la que el alumno puede dar de alta su expediente y el plazo de matricula. Desde ese preciso mo-
mento se sigue un proceso que incluye: envio de informacién acerca del programa (contenidos, actividades complementarias¢,), atencion y respuesta a
la informacion que personalmente demande cada candidato, asi como guia acerca del proceso y pruebas de admision.

La solicitud de admisién se puede solicitar en cualquier momento del afio.

Como ya se ha comentado, los estudiantes con necesidades educativas especificas derivadas de discapacidad contaran en el proceso de admision
con un asesor académico que evaluara la necesidad de posibles adaptaciones curriculares, itinerarios o estudios alternativos.

C. Criterios de admision

La seleccién de estudiantes se realiza de acuerdo a la valoracion ponderada de los siguientes elementos, cada uno de ellos puntuable en una escala
de 1 a5, dando por hecho que todos los candidatos cumplen los requisitos basicos comentados:

- Curriculum académico (30%)
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- Curriculum profesional en especial dentro del campo de la comunicacién, asi como la orientacién del candidato hacia los campos relacionados con la
tematica del Master (30%)

- Resultado de las pruebas de admision (30%)
- Cartas de recomendacion (10%)

Estos requisitos se valoraran en una entrevista de admision cuyo objetivo es revisar su curriculum académico y profesional, valorar la motivacién del
candidato, las capacidades de estudio, trabajo en equipo, creatividad y liderazgo, asi como la habilidad de comunicacién y madurez personal. La entre-
vista personal se realiza de forma presencial en las sedes de la Universidad de Navarra de Madrid o Pamplona o mediante video-conferencia para los
candidatos de otros paises.

Las pruebas de admision que se indican en el baremo consistiran en la resolucién de un caso de una tematica relacionada con el contenido del progra-
ma donde se valorara principalmente la argumentacion, la claridad analitica y la capacidad de sintesis.

Los alumnos acrediten un nivel de inglés minimo de First Certificate (B2) de la de Universidad de Cambridge, u otros que se consideren equivalentes
segun el criterio del Instituto de Idiomas de la Universidad de Navarra.

4.3 APOYO A ESTUDIANTES

4.3. Apoyo a estudiantes

Cada alumno tiene asignado un grupo de trabajo y un Asesor Académico. Corresponde a la Junta Directiva seguir el rendimiento del alumno en las
tres dimensiones

a. Adquirir los conocimientos necesarios para desempefiar tareas directivas encargadas de la reputacion de la organizacion.

b. Desarrollar habilidades directivas.

c. Potenciar actitudes necesarias para el desempefio del trabajo del cultivo de la reputacion la gestion de intangibles.

El asesor Académico y el Director del Programa deben ayudar a concretar los métodos de trabajo y los enfoques para su trabajo individual. Es también

parte de su labor hacer que el equipo funcione como un grupo de trabajo eficiente y cohesionado y donde cada uno de los integrantes pueda aportar
sus conocimientos y aptitudes al resto con clara vocacion de servicio mutuo.

Para ello, al comienzo del curso se asignara a cada uno de los alumnos un tutor académico, perteneciente al claustro de profesores del master, que

le asistira a lo largo de toda la titulacion. La atenci6n individualizada al alumno como protagonista principal de su propia formacion resulta clave en un
programa de posgrado que tiene un nimero reducido de alumnos. Se informara al alumno de esta asignacion en la comunicacién oficial de admision, y
se le dar& la opcién de modificarla previa exposicién de sus motivos. La asignacion de tutor correra a cargo de la Junta de Direccién del MRC

El asesoramiento académico personalizado es un sistema de apoyo disponible para el alumno cuyo objetivo es mejorar su rendimiento académico, fa-
cilitar su reintegracién en la vida universitaria, y colaborar en su formacién cultural, humana y profesional. Esta atencién personalizada al alumno com-
prende los siguientes aspectos:

- asesoramiento sobre la metodologia de trabajo intelectual;

- asesoramiento y guia para la realizacién de los trabajos del Master;

- ayuda y orientacion para resolver procesos administrativos;

- informacion sobre las posibilidades formativas de la Universidad de Navarra (cursos, actividades sociales, culturales y deportivas, etc.);

Para los alumnos no espafioles, la Universidad de Navarra cuenta ademas con un Servicio de Relaciones Internacionales que guia al nuevo alumno,

le ayuda en cuanto a los posibles problemas de adaptacion, e incluso facilita la gestion de los trdmites burocréticos para obtener el permiso de residen-
cia, si esto es necesario. La pagina web del servicio (www.unav.es/internacional) contiene consejos préacticos para la llegada a Espafia.

4.4 SISTEMA DE TRANSFERENCIA Y RECONOCIMIENTO DE CREDITOS

Reconocimiento de Cr éditos Cur sados en Ensefianzas Superior es Oficiales no Universitarias

MINIMO MAXIMO
0 0
Reconocimiento de Créditos Cursados en Titulos Propios

MINIMO MAXIMO
0 9

Adjuntar Titulo Propio

Ver Apartado 4: Anexo 2.

Reconocimiento de Créditos Cursados por Acreditacion de Experiencia Laboral y Profesional
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| . Reconocimiento de créditos:

1. Podréan reconocerse los estudios cursados en otros planes de estudio conducentes a la obtencion de titulacio-
nes oficiales de master, en la Universidad de Navarra o en cualquier otro centro universitario que imparta esas ti-
tulaciones, o equivalentes.

2. También podran ser objeto de reconocimiento los créditos cursados en otras ensefianzas superiores oficiales o
en ensefianzas universitarias conducentes a la obtencion de otros titulos a los que se refiere el articulo 34.1 de la
Ley Orgéanica 6/2001, de 21 de diciembre, de Universidades.

La experiencia laboral y profesional acreditada podra ser también reconocida en forma de créditos que compu-
taran a efectos de la obtencion de un titulo oficial, siempre que dicha experiencia esté relacionada con las compe-
tencias inherentes a dicho titulo.

El nimero de créditos que sean objeto de reconocimiento a partir de experiencia profesional o laboral y de ense-
flanzas universitarias no oficiales no podra ser superior, en su conjunto, al 15 por ciento del total de créditos que
constituyen el plan de estudios. El reconocimiento de estos créditos no incorporara calificacion de los mismos por
lo gue no computaran a efectos de baremacion del expediente. No obstante lo anterior, los créditos procedentes
de titulos propios podran, excepcionalmente, ser objeto de reconocimiento en un porcentaje superior 0 en su caso
en su totalidad siempre y cuando el correspondiente titulo propio haya sido extinguido y sustituido por un titulo ofi-
cial. La memoria de verificacion de este titulo oficial debera recoger tal circunstancia asi como la informacion pre-
ceptiva al respecto.

3. En ningln caso podran ser objeto de reconocimiento los créditos correspondientes al trabajo de fin de master.

4. Ademas de las sefialadas, se reconocen las materias cursadas en otra Universidad, en el marco de un progra-
ma de intercambio o convenio suscrito por la
Universidad.

5. Estos reconocimientos tendran reflejo en el expediente académico del alumno y computaran a fin de obtener el
titulo oficial, después de abonar los derechos que en su caso se establezcan.
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Il. Transferencia de créditos:

6. También se incluiran en su expediente académico la totalidad de los créditos obtenidos en ensefianzas oficiales
cursadas con anterioridad, que no hayan conducido a la obtencién de un titulo oficial.

7. Todos los créditos obtenidos por el estudiante en ensefianzas oficiales cursados en cualquier universidad, los
transferidos, los reconocidos y los superados para la obtencién del correspondiente titulo, seran incluidos en su ex-
pediente académico y reflejados en el Suplemento Europeo al Titulo.
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. Procedimiento:

1. El dumno debera presentar su solicitud de reconocimiento en las Oficinas Generales de la universidad para su registro.
Junto a la solicitud adjuntara el certificado académico que acredite la superacion de los estudios que desea reconocer
y €l programa de los mismos. Las Oficinas Generales enviaran el expediente de reconocimiento al centro responsable
del master.

La Comision de reconocimiento del master evaluara las competencias adquiridas en los estudios previos y emitira el
preceptivo informe de reconocimiento.

Visto el informe de reconocimiento el Rectorado emitira la correspondiente resolucion. Las Oficinas Generales la co-
municaran al alumno por correo postal y por correo electrénico.
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V. Comision de reconocimiento:

1. Cadamaster contard con una comision de reconocimiento designada por €l

Centro responsable, que realizara el pertinente estudio de competencias acreditadas para la emisién del informe de
reconocimiento.

4.6 COMPLEMENTOS FORMATIVOS

No aplica.
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5. PLANIFICACION DE LASENSENANZAS

5.1 DESCRIPCION DEL PLAN DE ESTUDIOS

Ver Apartado 5: Anexo 1.

52 ACTIVIDADES FORMATIVAS

Clases presenciales

Resolucién de casos préacticos: preparacion personal, discusion en equipo, debate y resolucién en clase dirigidos por el profesor

Seminarios o talleres précticos

Andlisis de documentacion especializada: estudio personal; comentario, debate y conclusiones en clase dirigidos por €l profesor

Trabajos précticos dirigidos o proyectos en equipo

Tutorias personalizadas

Estudio personal

Evaluacion

Elaboracion y defensaoral y pablicadel Trabajo Fin de Méster

53METODOL OGIASDOCENTES

No existen datos

5.4 SISTEMAS DE EVALUACION

Valoracién de las I ntervenciones en clases, seminariosy casos practicos

Valoracién de Trabajos individuales y/o en equipo

Redlizacion de exdmenes

Valoracion de laelaboracion y defensa del Trabajo Fin de Master

5.5NIVEL 1: Médulo I: Fundamentos de la direccion

5.5.1 Datos Basicos del Nivel 1

NIVEL 2: Materia 1.1: Liderazgo y personas

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Obligatoria

ECTSNIVEL 2 6

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE
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5.5.1.3 CONTENIDOS

En esta materia se impartirdn los siguientes contenidos:
- Direccion de personas
- Direccién estratégica de comunicacion y liderazgo

- Gestion del cambio

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Al menos 2 ECTS se impartiran en inglés.

5.5.1.5 COMPETENCIAS

55.1.5.1 BASICASY GENERALES

CG3 - Definir y comprender |os fendémenos sociales, politicos, tecnol dgicos y econémicos desde una perspectivaintegradora e
interdisciplinar para orientar |as relaciones institucionales en una sociedad en constante trasformacion

CGL - Desarrollar habilidades personal es directivas que permitan el trabajo en equipo paralatoma de decisiones que pueden
implicar intereses contrapuestos de diferentes grupos de interés en un entorno globalizado

CG2 - Desarrollar la capacidad para el aprendizaje continuo, modificar hdbitosy estar abierto a cambio

CG4 - Escuchar y transmitir ideas de manera efectiva, empleando el canal adecuado en el momento oportuno, perfilando €l discurso
de modo coherente y adaptado alas diferentes audiencias.

CGS5 - Resolver problemas complejosy tener un pensamiento critico aplicado a proponer soluciones creativas.

CG7 - Desarrollar un liderazgo fundado en la generosidad, la creatividad, €l entusiasmo y €l ejemplo através del propio
comportamiento asi como de la capacidad para crear un clima de confianza entre los colaboradores que impul se cambios con
responsabilidad personal

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

CB?7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucién de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su area de estudio

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

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusionesy los conocimientos y razones Ultimas que las sustentan a pablicos
especiaizados y no especiaizados de un modo claro y sin ambigliedades

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

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.15.3 ESPECIFICAS

CEL1 - Desarrollar la capacidad de tomar decisiones que afecten ala reputacion corporativa (establecer criterios, crear, identificar,
evaluar opciones, aplicar y revisar las decisiones tomadas) trabajando en equipo y bajo un prisma interdisciplinar

CE10 - Comprender el sentido de |as estructuras organizativas de empresas e instituciones e identificar y tratar de manera efectiva
su identidad y la cultura corporativa.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciaes 6 100
Resolucién de casos préacticos: preparacion | 80 80

personal, discusion en equipo, debate
y resolucién en clase dirigidos por €l

profesor

Trabajos précticos dirigidos o proyectos en | 31 10
equipo

Tutorias personalizadas 10 100
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Estudio personal 20 0

Evaluacion 3 100

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

No existen datos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION MiNIMA PONDERACION MAXIMA
Vaoracién de las Intervenciones en clases, | 50.0 90.0

seminariosy casos practicos

Valoracion de Trabajos individuales y/o en| 10.0 50.0

equipo

Realizacion de examenes 0.0 40.0

NIVEL 2: Materia 1.2: Estrategia

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Obligatoria

ECTSNIVEL 2 45

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3
4,5

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6
ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9
ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No No
FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

55.1.3 CONTENIDOS

Los contenidos giran en torno a los conocimientos sobre la gobernanza de las organizaciones que dotan de visién para gestionar los intangibles y que
se articulan en:

. andlisis de situaciones de negocio

. comportamiento de las organizaciones

. cuestiones éticas de la accion directivay responsabilidad social corporativa
. direccion de operaciones.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

55.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BASICASY GENERALES

CG3 - Definir y comprender |os fendmenos sociales, paliticos, tecnol 6gicos y econémicos desde una perspectivaintegradora e
interdisciplinar para orientar |as relaciones institucional es en una sociedad en constante trasformacion
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CGL1 - Desarrollar habilidades personal es directivas que permitan el trabajo en equipo paralatoma de decisiones que pueden
implicar intereses contrapuestos de diferentes grupos de interés en un entorno globalizado

CG2 - Desarrollar la capacidad para €l aprendizaje continuo, modificar hébitosy estar abierto al cambio

CG4 - Escuchar y transmitir ideas de manera efectiva, empleando el canal adecuado en e momento oportuno, perfilando €l discurso
de modo coherente y adaptado alas diferentes audiencias.

CGS5 - Resolver problemas complejos y tener un pensamiento critico aplicado a proponer soluciones creativas.

CG6 - Reconocer y abordar los dilemas éticos y de responsabilidad social de forma adecuada, aplicando |os principios
deontol6gicosy los valores organizativos.

CG7 - Desarrollar un liderazgo fundado en la generosidad, la creatividad, €l entusiasmo y €l ejemplo através del propio
comportamiento asi como de la capacidad para crear un clima de confianza entre | os colaboradores que impulse cambios con
responsabilidad personal

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

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucién de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su &rea de estudio

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse ala complejidad de formular juicios apartir de
unainformacién que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas ala
aplicacion de sus conocimientos y juicios

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

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

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CEL1 - Desarrollar la capacidad de tomar decisiones que afecten ala reputacion corporativa (establecer criterios, crear, identificar,
evaluar opciones, aplicar y revisar las decisiones tomadas) trabajando en equipo y bajo un prisma interdisciplinar

CES5 - Disefiar y gestionar proyectos de comunicacion integrales, con especial foco en la planificacién estratégica, aplicando la
creatividad y |os nuevos procedimientos narrativos

CE10 - Comprender el sentido de |as estructuras organizativas de empresas e instituciones e identificar y tratar de manera efectiva
su identidad y la cultura corporativa.

CEL11 - Conocer los vaoresintangiblesy su relevanciaen las corporaciones, la adopcion de criterios alargo plazo y € compromiso
con el bien comun.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciaes 8 100
Resolucién de casos préacticos. preparacion | 33 80

personal, discusion en equipo, debate
y resolucién en clase dirigidos por €l

profesor

Trabajos précticos dirigidos o proyectos en | 13 70
equipo

Tutorias personalizadas 85 100
Estudio personal 45 0
Evaluacion 5 100

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

No existen datos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION MiNIMA PONDERACION MAXIMA
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Vaoracién de las Intervenciones en clases, | 60.0 90.0
seminariosy casos practicos

Valoracion de Trabajos individuales y/o en| 10.0 40.0
equipo

Realizacion de exdmenes 0.0 30.0

NIVEL 2: Materia 1.3: Contabilidad y finanzas

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Obligatoria

ECTSNIVEL 2 4

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3
4

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6
ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9
ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No No
FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

Esta materia aborda los conceptos econdmicos necesarios para evaluar e interpretar decisiones econémicas y financieras. Para ello ofrece las herra-
mientas para interpretar datos y diagnosticar situaciones financieras de la empresa. Entre los temas tratados se encuentran los siguientes:

-andlisis fundamentales que permiten estructurar I6gicamente un sistema de costes
-Elaboracién de la informacion e interpretacion econémica de la realidad
-El &rea financiera de la empresa desde un punto de vista de estrategia corporativa

-Establecer de forma numérica la estrategia de las empresas y facilitar la toma de decisiones.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

55.1.5 COMPETENCIAS

55.15.1 BASICASY GENERALES

CG3 - Definir y comprender |os fendmenos sociales, politicos, tecnol dgicos y econémicos desde una perspectivaintegradora e
interdisciplinar para orientar |as relaciones institucional es en una sociedad en constante trasformacion

CGL1 - Desarrollar habilidades personal es directivas que permitan el trabajo en equipo paralatoma de decisiones que pueden
implicar intereses contrapuestos de diferentes grupos de interés en un entorno globalizado

CGS5 - Resolver problemas complejosy tener un pensamiento critico aplicado a proponer soluciones creativas.
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CG7 - Desarrollar un liderazgo fundado en la generosidad, la creatividad, €l entusiasmo y €l ejemplo através del propio
comportamiento asi como de la capacidad para crear un clima de confianza entre los colaboradores que impul se cambios con
responsabilidad personal

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

CB?7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucién de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su area de estudio

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos'y enfrentarse ala complejidad de formular juicios apartir de
unainformacién que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas ala
aplicacion de sus conocimientos y juicios

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusionesy |os conocimientosy razones Ultimas que las sustentan a publicos
especiaizados y no especiaizados de un modo claro y sin ambigiiedades

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

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.15.3 ESPECIFICAS

CEL1 - Desarrollar la capacidad de tomar decisiones que afecten ala reputacion corporativa (establecer criterios, crear, identificar,
evaluar opciones, aplicar y revisar las decisiones tomadas) trabajando en equipo y bajo un prismainterdisciplinar

CE2 - Conocer y comprender las areas de finanzas, contabilidad, operaciones, marketing y direccion comercial, de modo que sea
posible valorar los estados financieros e incorporar indicadores intangibles para medir aspectos fundamentales para el crecimiento
delaorganizacién

CE10 - Comprender el sentido de |as estructuras organizativas de empresas e instituciones e identificar y tratar de manera efectiva
su identidad y la cultura corporativa.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciaes 8 100
Resolucién de casos préacticos. preparacion | 32 80
personal, discusion en equipo, debate

y resolucién en clase dirigidos por €l

profesor

Trabajos précticos dirigidos o proyectosen |11 70
equipo

Tutorias personalizadas 6 100
Estudio personal 40 0
Evaluacion 3 100

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

No existen datos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION

PONDERACION MiNIMA

PONDERACION MAXIMA

Vaoracién de las Intervenciones en clases,
seminariosy casos practicos

70.0

90.0

Valoracion de Trabajos individuales y/o en| 10.0 30.0
equipo

Realizacion de exdmenes 0.0 20.0
NIVEL 2: Materia 1.4: Marketing

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Obligatoria

ECTSNIVEL 2 35
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DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

35

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA
Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No No
FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

Esta materia comprende los contenidos relacionados con:
- las herramientas del marketing, concepto, sus variables, aplicaciones e interrelaciones
- marketing online, dado su papel en el mercado actual.

- direccion comercial y de marketing en las organizaciones.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

55.1.5.1 BASICASY GENERALES

CG3 - Definir y comprender los fendémenos sociales, politicos, tecnol dgicos y econémicos desde una perspectivaintegradora e
interdisciplinar para orientar las relaciones institucionales en una sociedad en constante trasformacion

CGL - Desarrollar habilidades personal es directivas que permitan el trabajo en equipo paralatoma de decisiones que pueden
implicar intereses contrapuestos de diferentes grupos de interés en un entorno globalizado

CG2 - Desarrollar la capacidad para el aprendizaje continuo, modificar hdbitosy estar abierto a cambio

CG4 - Escuchar y transmitir ideas de manera efectiva, empleando el canal adecuado en el momento oportuno, perfilando €l discurso
de modo coherente y adaptado alas diferentes audiencias.

CG5 - Resolver problemas complejosy tener un pensamiento critico aplicado a proponer soluciones creativas.

CG7 - Desarrollar un liderazgo fundado en la generosidad, la creatividad, €l entusiasmo y €l ejemplo através del propio
comportamiento asi como de la capacidad para crear un clima de confianza entre los colaboradores que impul se cambios con
responsabilidad personal

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

CB?7 - Que los estudiantes sepan aplicar 1os conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucién de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos més amplios (o0 multidisciplinares) relacionados con su érea de estudio

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

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones Ultimas que las sustentan a publicos
especiaizados y no especiaizados de un modo claro y sin ambigtiedades
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CB10 - Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo que habra de
ser en gran medida autodirigido o auténomo.

5.5.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

55.15.3 ESPECIFICAS

CEL1 - Desarrollar la capacidad de tomar decisiones que afecten ala reputacion corporativa (establecer criterios, crear, identificar,
evaluar opciones, aplicar y revisar las decisiones tomadas) trabajando en equipo y bajo un prisma interdisciplinar

de laorganizacién

CE2 - Conocer y comprender |as éreas de finanzas, contabilidad, operaciones, marketing y direccion comercial, de modo que sea
posible valorar |os estados financieros e incorporar indicadores intangibles para medir aspectos fundamentales para el crecimiento

su identidad y la cultura corporativa.

CE10 - Comprender el sentido de las estructuras organizativas de empresas e instituciones e identificar y tratar de manera efectiva

con el bien comun.

CE11 - Conocer los valoresintangibles y su relevancia en las corporaciones, la adopcion de criterios alargo plazo y € compromiso

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciaes 6 100
Resolucion de casos préacticos: preparacion | 31 80
personal, discusién en equipo, debate

y resolucién en clase dirigidos por €l

profesor

Trabajos précticos dirigidos o proyectosen | 8 70
equipo

Tutorias personalizadas 5 100
Estudio personal 35 0
Evaluacion 2 100

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

No existen datos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION

PONDERACION MINIMA

PONDERACION MAXIMA

Valoracién de las Intervenciones en clases, | 70.0 90.0
seminariosy casos practicos

Valoracién de Trabgjosindividuales y/o en|10.0 30.0
equipo

Readlizacion de examenes 0.0 20.0

55NIVEL 1: Médulo 11: Gestion delosintangiblesy reputacion

5.5.1 Datos Basicos del Nivel 1

NIVEL 2: Materia 2.1: | ntangibles

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER

Obligatoria

ECTSNIVEL 2

4

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

2

2

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12
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LENGUASEN LASQUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No No
FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

En la materia se exploran los intangibles, su conceptualizacién y su interrelacion con la gestion estratégica y transversal en las organizaciones, tenien-
do en cuenta su impacto en la reputacion. Se presta especial atencion a las tendencias en la evaluacion y las métricas necesarias para una correcta
gestién de los mismos.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

55.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BASICASY GENERALES

CGL - Desarrollar habilidades personal es directivas que permitan el trabajo en equipo paralatoma de decisiones que pueden
implicar intereses contrapuestos de diferentes grupos de interés en un entorno globalizado

CG2 - Desarrollar la capacidad para €l aprendizaje continuo, modificar hébitosy estar abierto al cambio

CG4 - Escuchar y transmitir ideas de manera efectiva, empleando el canal adecuado en e momento oportuno, perfilando €l discurso
de modo coherente y adaptado alas diferentes audiencias.

CGS5 - Resolver problemas complejosy tener un pensamiento critico aplicado a proponer soluciones creativas.

CG7 - Desarrollar un liderazgo fundado en la generosidad, la creatividad, el entusiasmo y €l giemplo através del propio
comportamiento asi como de la capacidad para crear un clima de confianza entre los colaboradores que impul se cambios con
responsabilidad personal

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

CB?7 - Que los estudiantes sepan aplicar |os conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucién de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos més amplios (o multidisciplinares) relacionados con su érea de estudio

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse ala complejidad de formular juicios a partir de
unainformacion que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre |as responsabilidades sociales y éticas vinculadas ala
aplicacion de sus conocimientos 'y juicios

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusionesy los conocimientos y razones Ultimas que las sustentan a pablicos
especializados y no especializados de un modo claro y sin ambigtiedades

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

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CEL1 - Desarrollar la capacidad de tomar decisiones que afecten ala reputacion corporativa (establecer criterios, crear, identificar,
evaluar opciones, aplicar y revisar las decisiones tomadas) trabajando en equipo y bajo un prisma interdisciplinar

CES3 - Responder con transparenciay utilizando las narrativas apropiadas para gestionar los intangibles, cultivar lareputaciony
relacionarse con los publicos de interés (stakehol ders) de la corporacion.

CEB6 - Gestionar lamarca de cualquier tipo de organizacion aplicando técnicas y estrategias dirigidas a aumentar su valor, segin las
métricas y pardmetros reconocidos.
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CE9 - Conocer y comprender |as principales métricas relativas a los val ores intangibles para medir la reputacion de una
corporacion, con especial atencién al entorno digital, y compararlo con la de sus colegas o competidores

su identidad y la cultura corporativa.

CE10 - Comprender el sentido de |as estructuras organizativas de empresas e instituciones e identificar y tratar de manera efectiva

con el bien comun.

CE11 - Conocer los valores intangiblesy su relevancia en las corporaciones, la adopcion de criterios alargo plazo y €l compromiso

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciales 20 100
Resolucién de casos précticos: preparacion | 10 80
personal, discusion en equipo, debate

y resolucién en clase dirigidos por €l

profesor

Trabajos précticos dirigidos o proyectos en | 25 100
equipo

Tutorias personalizadas 7 100
Estudio personal 35 0
Evaluacion 3 100

5.5.1.7 METODOL OGIASDOCENTES

No existen datos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION

PONDERACION MiNIMA

PONDERACION MAXIMA

Valoracion de las Intervenciones en clases, | 20.0 70.0
seminariosy casos practicos

Valoracién de Trabajosindividuales y/o en | 30.0 70.0
equipo

Realizacion de examenes 0.0 30.0
NIVEL 2: Materia 2.2: Reputacion

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Obligatoria

ECTSNIVEL 2 9

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

5

4

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LASQUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No No
FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No
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NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

Los contenidos de esta materia giran en torno a los fundamentos conceptuales que explican el cultivo de la reputacién:
-Nociones de identidad, cultura, imagen y visién que dan forma a las narrativas corporativas.

-Metodologias de gestién de marca

-Gestion relacional multi-stakeholder

-Issues management

-Andlisis de riesgos

-Gestién de crisis

5.5.1.4 OBSERVACIONES

55.1.5 COMPETENCIAS

55.1.5.1 BASICASY GENERALES

CGL - Desarrollar habilidades personal es directivas que permitan el trabajo en equipo paralatoma de decisiones que pueden
implicar intereses contrapuestos de diferentes grupos de interés en un entorno globalizado

CG2 - Desarrollar la capacidad para €l aprendizaje continuo, modificar hébitosy estar abierto al cambio

CG4 - Escuchar y transmitir ideas de manera efectiva, empleando el canal adecuado en e momento oportuno, perfilando el discurso
de modo coherente y adaptado alas diferentes audiencias.

CGE5 - Resolver problemas complejos y tener un pensamiento critico aplicado a proponer soluciones creativas.

CG6 - Reconocer y abordar los dilemas éticos y de responsabilidad social de forma adecuada, aplicando |os principios
deontolégicosy los valores organizativos.

CG7 - Desarrollar un liderazgo fundado en la generosidad, la creatividad, el entusiasmo y € gjemplo através del propio
comportamiento asi como de la capacidad para crear un clima de confianza entre los colaboradores que impul se cambios con
responsabilidad personal

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

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucién de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su area de estudio

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

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusionesy |os conocimientosy razones Ultimas que las sustentan a piblicos
especializados y no especiaizados de un modo claro y sin ambigiiedades

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

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CEL1 - Desarrollar la capacidad de tomar decisiones que afecten alareputacion corporativa (establecer criterios, crear, identificar,
evaluar opciones, aplicar y revisar las decisiones tomadas) trabajando en equipo y bajo un prisma interdisciplinar

CE3 - Responder con transparenciay utilizando las narrativas apropiadas para gestionar los intangibles, cultivar lareputaciony
relacionarse con los publicos de interés (stakeholders) de la corporacion.

CEG6 - Gestionar lamarca de cuaquier tipo de organizacion aplicando técnicasy estrategias dirigidas a aumentar su valor, segin las
métricas y parametros reconocidos.

CE7 - Conocer eidentificar los riesgos reputacionales y saber detectar |as situaciones de crisis para disefiar estrategias adecuadas
teniendo en cuenta laidentidad institucional, & entorno social, |os efectos alargo plazo y el bien comuin
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CE9 - Conocer y comprender |as principales métricas relativas a los val ores intangibles para medir la reputacion de una
corporacion, con especial atencién al entorno digital, y compararlo con la de sus colegas o competidores

su identidad y la cultura corporativa.

CE10 - Comprender el sentido de |as estructuras organizativas de empresas e instituciones e identificar y tratar de manera efectiva

con el bien comun.

CE11 - Conocer los valores intangiblesy su relevancia en las corporaciones, la adopcion de criterios alargo plazo y €l compromiso

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciales 41 100
Resolucién de casos précticos: preparacion | 15 80
personal, discusion en equipo, debate

y resolucién en clase dirigidos por €l

profesor

Trabajos précticos dirigidos o proyectos en | 69 70
equipo

Tutorias personalizadas 16 100
Estudio personal 80 0
Evaluacién 4 100

5.5.1.7 METODOL OGIASDOCENTES

No existen datos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION

PONDERACION MiNIMA

PONDERACION MAXIMA

Valoracion de las Intervenciones en clases, | 20.0 50.0
seminariosy casos practicos

Valoracién de Trabajosindividuales y/o en | 35.0 70.0
equipo

Realizacion de examenes 0.0 45.0
NIVEL 2: Materia 2.3: Transparencia

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Obligatoria

ECTSNIVEL 2 4

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

2

2

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LASQUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No No
FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No
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NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

Los contenidos de esta materia se articulan en dos grandes bloques:
-La relacién de la transparencia con la cultura de la organizacién y la toma de decisiones.

-La rendicién de cuentas mediante reportes integrados y comprensién del entorno normativo legal y ético.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BASICASY GENERALES

CGL1 - Desarrollar habilidades personal es directivas que permitan el trabajo en equipo paralatoma de decisiones que pueden
implicar intereses contrapuestos de diferentes grupos de interés en un entorno globalizado

CG2 - Desarrollar la capacidad para €l aprendizaje continuo, modificar hébitosy estar abierto al cambio

CG4 - Escuchar y transmitir ideas de manera efectiva, empleando el canal adecuado en e momento oportuno, perfilando el discurso
de modo coherente y adaptado alas diferentes audiencias.

CG5 - Resolver problemas complejos y tener un pensamiento critico aplicado a proponer soluciones creativas.

CG6 - Reconocer y abordar los dilemas éticos y de responsabilidad social de forma adecuada, aplicando |os principios
deontol6gicosy los valores organizativos.

CG7 - Desarrollar un liderazgo fundado en la generosidad, la creatividad, el entusiasmo y €l gjemplo através del propio
comportamiento asi como de la capacidad para crear un clima de confianza entre los colaboradores que impul se cambios con
responsabilidad personal

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

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar |os conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucién de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su érea de estudio

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientosy enfrentarse ala complejidad de formular juicios a partir de
unainformacion que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre |as responsabilidades sociales y éticas vinculadas ala
aplicacion de sus conocimientos 'y juicios

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusionesy |os conocimientos y razones Ultimas que las sustentan a piblicos
especiaizados y no especiaizados de un modo claro y sin ambigiiedades

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

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CEL1 - Desarrollar la capacidad de tomar decisiones que afecten alareputacion corporativa (establecer criterios, crear, identificar,
evaluar opciones, aplicar y revisar las decisiones tomadas) trabajando en equipo y bajo un prisma interdisciplinar

CE3 - Responder con transparenciay utilizando las narrativas apropiadas para gestionar los intangibles, cultivar lareputaciony
relacionarse con los publicos de interés (stakeholders) de la corporacion.

CE7 - Conocer eidentificar los riesgos reputacionales y saber detectar |as situaciones de crisis para disefiar estrategias adecuadas
teniendo en cuenta laidentidad institucional, e entorno social, |os efectos alargo plazo y el bien comuin

CE8 - Conocer los marcos legal y deontoldgico de lainformacién no financiera que hacen hincapié en los riesgos reputacionales,
para establecer las politicas y procedimientos que garanticen el cumplimiento del marco normativo aplicable por parte de la
organizacion, incluidos sus directivos, empleados 'y agentes vinculados

CE10 - Comprender el sentido de las estructuras organizativas de empresas e instituciones e identificar y tratar de manera efectiva
su identidad y la cultura corporativa.

CE11 - Conocer los valoresintangibles y su relevancia en las corporaciones, la adopcion de criterios alargo plazo y €' compromiso
con €l bien comadn.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS
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ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciales 20 100
Resolucién de casos préacticos: preparacion | 10 80
personal, discusion en equipo, debate

y resolucién en clase dirigidos por €l

profesor

Trabajos préacticos dirigidos o proyectos en| 30 70
equipo

Tutorias personalizadas 7 100
Estudio personal 30 0
Evaluacion 3 100

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

No existen datos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION

PONDERACION MiNIMA

PONDERACION MAXIMA

Valoracién de las I ntervenciones en clases,
seminariosy casos practicos

30.0

50.0

Valoracion de Trabajos individuales y/o en | 20.0 60.0
equipo

Realizacion de exdmenes 0.0 50.0
NIVEL 2: Materia 2.4: Narrativas

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Obligatoria

ECTSNIVEL 2 4

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

4

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No No
FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

55.1.3 CONTENIDOS

-aplicacién del andlisis del discurso
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-la generacién de contenidos de todo tipo (noticias, ficcién, branded content, narrativa transmedia).

5.5.1.4 OBSERVACIONES

55.1.5 COMPETENCIAS

55.1.5.1 BASICASY GENERALES

CG3 - Definir y comprender |os fendmenos sociales, politicos, tecnol dgicos y econémicos desde una perspectivaintegradora e
interdisciplinar para orientar |as relaciones institucional es en una sociedad en constante trasformacion

CGL1 - Desarrollar habilidades personal es directivas que permitan el trabajo en equipo paralatoma de decisiones que pueden
implicar intereses contrapuestos de diferentes grupos de interés en un entorno globalizado

CG2 - Desarrollar la capacidad para €l aprendizaje continuo, modificar hébitosy estar abierto al cambio

CG4 - Escuchar y transmitir ideas de manera efectiva, empleando el canal adecuado en e momento oportuno, perfilando el discurso
de modo coherente y adaptado alas diferentes audiencias.

CG5 - Resolver problemas complejos y tener un pensamiento critico aplicado a proponer soluciones creativas.

CG7 - Desarrollar un liderazgo fundado en la generosidad, la creatividad, el entusiasmo y €l giemplo através del propio
comportamiento asi como de la capacidad para crear un clima de confianza entre los colaboradores que impul se cambios con
responsabilidad personal

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

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucién de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su area de estudio

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse ala complejidad de formular juicios a partir de
unainformacion que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre |as responsabilidades sociales y éticas vinculadas ala
aplicacion de sus conocimientos 'y juicios

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

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

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CEL1 - Desarrollar la capacidad de tomar decisiones que afecten alareputacion corporativa (establecer criterios, crear, identificar,
evaluar opciones, aplicar y revisar las decisiones tomadas) trabajando en equipo y bajo un prisma interdisciplinar

CE3 - Responder con transparenciay utilizando las narrativas apropiadas para gestionar los intangibles, cultivar lareputaciony
relacionarse con los publicos de interés (stakehol ders) de la corporacion.

CE4 - Conocer los avances en métodos de investigacion y de ingenieria aplicados alamedicién y conocimiento del entorno para
detectar sus tendencias.

CES5 - Disefiar y gestionar proyectos de comunicacion integrales, con especial foco en la planificacion estratégica, aplicando la
creatividad y |os nuevos procedimientos narrativos

CE11 - Conocer los valores intangibles y su relevancia en las corporaciones, la adopcion de criterios alargo plazo 'y €l compromiso
con el bien coman.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciales 9 100
Resolucién de casos préacticos: preparacion |5 80

personal, discusion en equipo, debate
y resolucién en clase dirigidos por €l

profesor

Seminarios o talleres préacticos 20 100
Trabajos précticos dirigidos o proyectos en | 36.5 70
equipo
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Tutorias personalizadas 75 100
Estudio personal 20 0
Evaluacion 2 100

5.5.1.7 METODOL OGIASDOCENTES

No existen datos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION MiNIMA PONDERACION MAXIMA
Vaoracién de las Intervenciones en clases, | 20.0 50.0

seminariosy casos practicos

Valoracién de Trabajos individuales y/o en | 50.0 80.0

equipo

Readlizacion de examenes 0.0 30.0

55NIVEL 1: Médulo 111 Inteligencia social

5.5.1 Datos Basicos del Nivel 1

NIVEL 2: Materia 3.1: Psicosociologia

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Obligatoria

ECTSNIVEL 2 5

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3
1 4

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6
ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9
ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUASEN LASQUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA
Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No No
FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

55.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

Esta materia comprende los contenidos necesarios para radiografiar las sociedades contemporaneas desde una perspectiva psico-sociolégica:

-Cuestiones generales de psicologia y sociologia
-neurociencia
-el andlisis del sentimiento de redes

-netnografia o etnografia en internet, presentando su utilidad y dilemas éticos que pueden plantear.

5.5.1.4 OBSERVACIONES
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5.5.1.5 COMPETENCIAS

55.1.5.1 BASICASY GENERALES

CG3 - Definir y comprender |os fendémenos sociales, politicos, tecnol dgicos y econémicos desde una perspectivaintegradora e
interdisciplinar para orientar |as relaciones institucionales en una sociedad en constante trasformacion

CGL - Desarrollar habilidades personal es directivas que permitan el trabajo en equipo paralatoma de decisiones que pueden
implicar intereses contrapuestos de diferentes grupos de interés en un entorno globalizado

CG2 - Desarrollar la capacidad para el aprendizaje continuo, modificar hdbitosy estar abierto a cambio

CG4 - Escuchar y transmitir ideas de manera efectiva, empleando el canal adecuado en e momento oportuno, perfilando el discurso
de modo coherente y adaptado alas diferentes audiencias.

CGS5 - Resolver problemas complejosy tener un pensamiento critico aplicado a proponer soluciones creativas.

CG6 - Reconocer y abordar los dilemas éticos y de responsabilidad social de forma adecuada, aplicando |os principios
deontol6gicos y los valores organizativos.

CG7 - Desarrallar un liderazgo fundado en la generosidad, la creatividad, el entusiasmo y €l giemplo através del propio
comportamiento asi como de la capacidad para crear un clima de confianza entre los colaboradores que impul se cambios con
responsabilidad personal

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

CB?7 - Que los estudiantes sepan aplicar |os conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucién de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos més amplios (o0 multidisciplinares) relacionados con su area de estudio

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

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

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

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CEL1 - Desarrollar la capacidad de tomar decisiones que afecten ala reputacion corporativa (establecer criterios, crear, identificar,
evaluar opciones, aplicar y revisar |as decisiones tomadas) trabajando en equipo y bajo un prisma interdisciplinar

CE4 - Conocer los avances en métodos de investigacion y de ingenieria aplicados ala medicién y conocimiento del entorno para
detectar sus tendencias.

CE9 - Conocer y comprender las principales métricas relativas a los val ores intangibles para medir la reputacion de una
corporacion, con especial atencion al entorno digital, y compararlo con la de sus colegas o competidores

CE10 - Comprender el sentido de las estructuras organizativas de empresas e instituciones e identificar y tratar de manera efectiva
su identidad y la cultura corporativa.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciales 20 100
Andlisis de documentacion especidizada: |34 50

estudio personal; comentario, debate y
conclusiones en clase dirigidos por €l

profesor

Trabajos précticos dirigidos o proyectos en | 38 70
equipo

Tutorias personalizadas 9 100
Estudio personal 20 0
Evaluacién 4 100

5.5.1.7 METODOL OGIASDOCENTES
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No existen datos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION MINIMA PONDERACION MAXIMA
Valoracién de las Intervenciones en clases, | 30.0 70.0

seminariosy casos practicos

Valoracién de Trabajosindividuales y/o en | 30.0 70.0

equipo

Redlizacion de exdmenes 0.0 40.0

NIVEL 2: Materia 3.2: Economiay politica

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Obligatoria

ECTSNIVEL 2 5

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1 ECTS Semestral 2 ECTS Semestral 3
1 4

ECTS Semestral 4 ECTS Semestral 5 ECTS Semestral 6
ECTS Semestral 7 ECTS Semestral 8 ECTS Semestral 9
ECTS Semestral 10 ECTS Semestral 11 ECTS Semestral 12

LENGUASEN LASQUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No No
FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

55.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

Esta materia se enriquecera teniendo en cuenta los cambios que se produzcan en estos entornos. Como punto de partida, se trataran los siguientes
aspectos:

-Cuestiones generales del entorno econémico y politico
-emprendimiento,

-la economia colaborativa

-la innovacion social

-el activismo y los movimientos participativos.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

55.1.5 COMPETENCIAS

5.5.1.5.1 BASICASY GENERALES

CG3 - Definir y comprender |os fenémenos sociales, paliticos, tecnol égicos y econémicos desde una perspectivaintegradora e
interdisciplinar para orientar |as relaciones institucional es en una sociedad en constante trasformacion
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CGL1 - Desarrollar habilidades personal es directivas que permitan el trabajo en equipo paralatoma de decisiones que pueden
implicar intereses contrapuestos de diferentes grupos de interés en un entorno globalizado

CG2 - Desarrollar la capacidad para €l aprendizaje continuo, modificar hébitosy estar abierto al cambio

CG4 - Escuchar y transmitir ideas de manera efectiva, empleando el canal adecuado en e momento oportuno, perfilando €l discurso
de modo coherente y adaptado alas diferentes audiencias.

CGS5 - Resolver problemas complejos y tener un pensamiento critico aplicado a proponer soluciones creativas.

CG7 - Desarrollar un liderazgo fundado en la generosidad, la creatividad, el entusiasmo y €l gjemplo através del propio
comportamiento asi como de la capacidad para crear un clima de confianza entre los colaboradores que impul se cambios con
responsabilidad personal

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

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar los conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucién de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su area de estudio

CB8 - Que | os estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse ala complejidad de formular juicios a partir de
unainformacion que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre |as responsabilidades sociales y éticas vinculadas ala
aplicacion de sus conocimientos 'y juicios

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusionesy |os conocimientos y razones Ultimas que las sustentan a publicos
especiaizados y no especiaizados de un modo claro y sin ambigiiedades

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

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CEL1 - Desarrollar la capacidad de tomar decisiones que afecten alareputacion corporativa (establecer criterios, crear, identificar,
evaluar opciones, aplicar y revisar las decisiones tomadas) trabajando en equipo y bajo un prisma interdisciplinar

CE10 - Comprender el sentido de las estructuras organizativas de empresas e instituciones e identificar y tratar de manera efectiva
su identidad y la cultura corporativa.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciales 24 100
Andlisis de documentacion especializada: |38 50

estudio personal; comentario, debate y
conclusiones en clase dirigidos por €l

profesor

Tutorias personalizadas 9 100
Estudio personal 50 0
Evaluacion 4 100

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

No existen datos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION MiNIMA PONDERACION MAXIMA
Valoracién de las Intervenciones en clases, | 30.0 60.0

seminariosy casos practicos

Valoracién de Trabgjos individuales y/o en|40.0 60.0

equipo

Realizacion de examenes 0.0 50.0

NIVEL 2: Materia 3.3: Tecnologia

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER Obligatoria
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ECTSNIVEL 2

DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

1

4

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA
Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No Si

FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

55.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

55.1.3 CONTENIDOS

-Big Data
-Analitica web

-El internet de las cosas (loT)

-Cuestiones generales sobre el entorno tecnolégico

-El machine learning, la robética u otros avances de ingenieria.

También se discuten dilemas éticos que pueden plantear estas técnicas.

En esta materia se pone el acento en los diversos avances tecnoldgicos que estan transformando la sociedad:

5.5.1.4 OBSERVACIONES

Al menos 2 ECTS se impartiran en inglés.

5.5.1.5 COMPETENCIAS

55.15.1 BASICASY GENERALES

CG3 - Definir y comprender |os fendémenos sociales, politicos, tecnol 6gicos y econémicos desde una perspectivaintegradora e
interdisciplinar para orientar las relaciones institucionales en una sociedad en constante trasformacion

CGL - Desarrollar habilidades personal es directivas que permitan el trabajo en equipo paralatoma de decisiones que pueden
implicar intereses contrapuestos de diferentes grupos de interés en un entorno globalizado

CG2 - Desarrollar la capacidad para €l aprendizaje continuo, modificar hébitosy estar abierto al cambio

CG4 - Escuchar y transmitir ideas de manera efectiva, empleando el canal adecuado en el momento oportuno, perfilando el discurso
de modo coherente y adaptado alas diferentes audiencias.

CGS5 - Resolver problemas complejosy tener un pensamiento critico aplicado a proponer soluciones creativas.

CG6 - Reconocer y abordar los dilemas éticos y de responsabilidad social de forma adecuada, aplicando |os principios
deontol6gicosy los valores organizativos.

CG7 - Desarrallar un liderazgo fundado en la generosidad, la creatividad, el entusiasmo y €l giemplo através del propio
comportamiento asi como de la capacidad para crear un clima de confianza entre los colaboradores que impul se cambios con
responsabilidad personal
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CB6 - Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo y/o aplicacion de

ideas, a menudo en un contexto de investigacion

CB7 - Que los estudiantes sepan aplicar |os conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucién de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos mas amplios (o multidisciplinares) relacionados con su &rea de estudio

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos 'y enfrentarse ala complejidad de formular juicios apartir de
unainformacién que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas ala

aplicacion de sus conocimientos y juicios

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

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

55.1.5.2 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CE4 - Conocer los avances en métodos de investigacion y de ingenieria aplicados alamedicién y conocimiento del entorno para

detectar sus tendencias.

CE10 - Comprender el sentido de las estructuras organizativas de empresas e instituciones e identificar y tratar de manera efectiva

su identidad y la cultura corporativa.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciaes 20 100
Resolucién de casos précticos: preparacion |6 80
personal, discusion en equipo, debate

y resolucién en clase dirigidos por el

profesor

Andlisis de documentacién especidizada: |34 50
estudio personal; comentario, debate y

conclusiones en clase dirigidos por €

profesor

Trabajos préacticos dirigidos o proyectos en | 32 100
equipo

Tutorias personalizadas 9 100
Estudio personal 20 0
Evaluacion 4 100

55.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

No existen datos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION MINIMA PONDERACION MAXIMA
Valoracién de las Intervenciones en clases, | 50.0 80.0

seminariosy casos practicos

Valoracion de Trabajos individuales y/o en | 30.0 60.0

equipo

Realizacion de examenes 0.0 20.0

5.5 NIVEL 1: Médulo IV: Trabajo Fin de M aster

5.5.1 Datos Basicos del Nivel 1

NIVEL 2: Materia 4.1: Trabajo Fin de M aster

5.5.1.1 Datos Basicos del Nivel 2

CARACTER

Trabajo Fin de Grado / Méster

ECTSNIVEL 2

6
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DESPLIEGUE TEMPORAL : Semestral

ECTS Semestral 1

ECTS Semestral 2

ECTS Semestral 3

6

ECTS Semestral 4

ECTS Semestral 5

ECTS Semestral 6

ECTS Semestral 7

ECTS Semestral 8

ECTS Semestral 9

ECTS Semestral 10

ECTS Semestral 11

ECTS Semestral 12

LENGUASEN LAS QUE SE IMPARTE

CASTELLANO CATALAN EUSKERA

Si No No
GALLEGO VALENCIANO INGLES

No No No
FRANCES ALEMAN PORTUGUES
No No No
ITALIANO OTRAS

No No

LISTADO DE ESPECIALIDADES

No existen datos

NO CONSTAN ELEMENTOS DE NIVEL 3

5.5.1.2 RESULTADOS DE APRENDIZAJE

5.5.1.3 CONTENIDOS

Los estudiantes realizaran un trabajo fin de master que les proveera con herramientas intelectuales, practicas y técnicas, necesarias para aplicar y
transformar posteriormente su campo profesional con una visién renovada e innovadora en la gestion estratégica de las organizaciones, necesaria an-
te los desafios del siglo XXI.

Desde la perspectiva de los intangibles, el trabajo ayudara a integrar gran parte de los conocimientos impartidos en los médulos previos, desde un
punto de vista integral y multidisciplinar.

Se hara bajo el planteamiento de un caso u organizacion particular, con base real. Supondra una propuesta innovadora de gestién de intangibles, ver-
tebrada desde la direccién estratégica de la comunicacion, a fin de retar la tradicional gestién tradicional por silos y responder a los desafios de una
nueva narrativa corporativa ante contextos sociales complejos y dindmicos.

Consta de las siguientes fases o estructura:

1. Identificacién (andlisis critico):

- Fundamentos de los procesos corporativos (narrativa organizativa: identidad, cultura, visiéng,);

- Andlisis sobre la gestion, sus consecuencias (ej. de areas implicadas, direcciéon de personas, aspectos financieros y no financieros, marca y produc-
to/servicio, responsabilidad social, generacion de contenidos, etc.),

- Calibracién del impacto de los elementos anteriores en los grupos de interés (su reputacién y sus comportamientos) e, igualmente, sin perder la pers-
pectiva sobre las consecuencias holisticas en el bien socio-politico-econémico y cultural.
2. Definicién y realizacion. Disefio de un plan estratégico director de gestion de intangibles desde la direccion estratégica de la comunicacion como eje

transversal y catalizador:

- Identificacion, mapa y definicion de intangibles implicados en cada caso y su entorno. Interrelacion de factores influyentes en la gestién transversal
(gobernanza).

- Vertebracion de pautas y gestion relacional multi-stakeholder.

- Articulacion de contenidos y canales mas relevantes.

- Plan posterior de métricas (indicadores) y valoracion (metodologias).

Durante el desarrollo del TFM los alumnos deberan reunirse periédicamente con el director del equipo en formato de seminarios y elaborar un informe

preliminar. Para ello se impartiran sesiones practicas. En la calificacién se tendra en cuenta, de modo especial, los siguientes puntos: preparacion es-
merada para las reuniones con el director/a; calidad de las entregas previas; altura intelectual en las deliberaciones; capacidad de trabajo y autonomia
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del equipo; iniciativa; mejora progresiva; actitud de escucha; pertinencia de las alternativas y soluciones presentadas; disposicion positiva a la critica y
espiritu constante de superacion. Se valorara la presencialidad activa y las intervenciones realizadas (ponderacién entre 20% y 40%).

El informe final se presentara de forma oral y escrita. Se valorara: calidad y presentacion formal; escritura clara y precisa; correcta disposicion de la in-
formacion; claridad expositiva; riqueza de fuentes y bibliografia empleadas; buen razonamiento, consistencia y realismo de la propuesta y contenidos
generales; rigurosidad; creatividad y originalidad (ponderacién entre 40% y 50%).

Para la defensa publica se constituird un tribunal formado por un méaximo de cinco profesionales y profesores del Master. Existe la posibilidad de que
se sume un invitado profesional afin al proyecto. Los aspectos que se valoraran son: profesionalidad de las exposiciones (estilo y tono); solvencia en la
presentacion de datos, propuestas y soluciones; capacidad argumentativa; pertinencia de los apoyos visuales; actitud en la escucha y respuesta ante
las cuestiones planteadas por el jurado; originalidad y creatividad (ponderacién entre 20% y 30%).

Por tanto, la evaluacién del conjunto del TFM, precisa tener en cuenta:

Presencialidad activa, Intervencion en clases, seminariosy clases précticas, valorando las actuaciones en las reuniones y la preparacion del informe preliminar.
Elaboracion y Defensadel Trabajo Fin de Méster, que evala tanto el informe final escrito como la defensa pablica.

5.5.1.4 OBSERVACIONES

5.5.1.5 COMPETENCIAS

5.5.15.1 BASICASY GENERALES

CG3 - Definir y comprender los fendémenos sociales, politicos, tecnol dgicos y econémicos desde una perspectivaintegradora e
interdisciplinar para orientar |as relaciones institucionales en una sociedad en constante trasformacion

CGL - Desarrollar habilidades personales directivas que permitan el trabajo en equipo paralatoma de decisiones que pueden
implicar intereses contrapuestos de diferentes grupos de interés en un entorno globalizado

CG4 - Escuchar y transmitir ideas de manera efectiva, empleando el canal adecuado en el momento oportuno, perfilando el discurso
de modo coherente y adaptado alas diferentes audiencias.

CGS5 - Resolver problemas complejosy tener un pensamiento critico aplicado a proponer soluciones creativas.

CG6 - Reconocer y abordar los dilemas éticos y de responsabilidad social de forma adecuada, aplicando |os principios
deontol gicos y los valores organizativos.

CG7 - Desarrallar un liderazgo fundado en la generosidad, la creatividad, el entusiasmo y €l giemplo através del propio
comportamiento asi como de la capacidad para crear un clima de confianza entre los colaboradores que impul se cambios con
responsabilidad personal

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

CB?7 - Que los estudiantes sepan aplicar |os conocimientos adquiridos y su capacidad de resolucién de problemas en entornos
nuevos o poco conocidos dentro de contextos més amplios (o0 multidisciplinares) relacionados con su area de estudio

CB8 - Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse ala complejidad de formular juicios a partir de
unainformacion que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones sobre |as responsabilidades sociales y éticas vinculadas ala
aplicacion de sus conocimientos 'y juicios

CB9 - Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusionesy los conocimientos y razones Ultimas que las sustentan a pdblicos
especializados y no especiaizados de un modo claro y sin ambigtiedades

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

55.1.52 TRANSVERSALES

No existen datos

5.5.1.5.3 ESPECIFICAS

CEL1 - Desarrollar la capacidad de tomar decisiones que afecten ala reputacion corporativa (establecer criterios, crear, identificar,
evaluar opciones, aplicar y revisar |as decisiones tomadas) trabajando en equipo y bajo un prisma interdisciplinar

CES3 - Responder con transparenciay utilizando las narrativas apropiadas para gestionar los intangibles, cultivar lareputaciony
relacionarse con los publicos de interés (stakehol ders) de la corporacion.

CES5 - Disefiar y gestionar proyectos de comunicacion integrales, con especial foco en la planificacion estratégica, aplicando la
creatividad y 10s nuevos procedimientos narrativos

CEG6 - Gestionar lamarca de cualquier tipo de organizacion aplicando técnicasy estrategias dirigidas a aumentar su valor, segin las
métricas y parametros reconocidos.

CE7 - Conocer eidentificar los riesgos reputacionales y saber detectar |as situaciones de crisis para disefiar estrategias adecuadas
teniendo en cuenta laidentidad institucional, el entorno social, los efectos alargo plazo y el bien comin
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CEB8 - Conocer los marcos legal y deontoldgico de lainformacion no financiera que hacen hincapié en los riesgos reputacionales,
para establecer las politicas y procedimientos que garanticen el cumplimiento del marco normativo aplicable por parte dela
organizacion, incluidos sus directivos, empleados y agentes vinculados

CE9 - Conocer y comprender las principales métricas relativas a los val ores intangibles para medir la reputacion de una
corporacion, con especial atencién al entorno digital, y compararlo con la de sus colegas o competidores

CE10 - Comprender el sentido de las estructuras organizativas de empresas e instituciones e identificar y tratar de manera efectiva
su identidad y la cultura corporativa.

CE11 - Conocer los valores intangiblesy su relevancia en las corporaciones, la adopcion de criterios alargo plazo y €l compromiso
con el bien coman.

55.1.6 ACTIVIDADES FORMATIVAS

ACTIVIDAD FORMATIVA HORAS PRESENCIALIDAD
Clases presenciaes 8 100

Tutorias personalizadas 15 100

Elaboracion y defensa oral y publica del 127 5

Trabajo Fin de Master

5.5.1.7 METODOL OGIAS DOCENTES

No existen datos

5.5.1.8 SISTEMAS DE EVALUACION

SISTEMA DE EVALUACION PONDERACION MINIMA PONDERACION MAXIMA
Valoracion de laelaboracion y defensadel | 100.0 100.0
Trabajo Fin de Master
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6. PERSONAL ACADEMICO

6.1 PROFESORADO Y OTROS RECURSOSHUMANOS

Universidad Categoria Total % Doctores % Horas %
Universidad de Navarra Profesor 6.5 100 66
Visitante
Universidad de Navarra Profesor Titular [35.5 100 15
Universidad de Navarra Profesor 32.3 60 50
Asociado
(incluye profesor
asociado de C.C.:
de Salud)
Universidad de Navarra Ayudante Doctor (3.2 100 20
Universidad de Navarra Catedrético de 6.4 100 15
Universidad
Universidad de Navarra Profesor 16.1 100 20
Contratado
Doctor

PERSONAL ACADEMICO

Ver Apartado 6: Anexo 1.

6.2 OTROSRECURSOS HUMANOS

Ver Apartado 6: Anexo 2.

7. RECURSOSMATERIALESY SERVICIOS
Justificacion de que los medios material es disponibles son adecuados: Ver Apartado 7: Anexo 1.
8. RESULTADOSPREVISTOS

8.1 ESTIMACION DE VALORES CUANTITATIVOS

TASA DE GRADUACION % TASA DE ABANDONO % TASA DE EFICIENCIA %
97 3 100
CODIGO TASA VALOR %

No existen datos

Justificacion de los I ndicadores Propuestos:

Ver Apartado 8: Anexo 1.

8.2 PROCEDIMIENTO GENERAL PARA VALORAR EL PROCESO Y LOSRESULTADOS

8.2. Procedimiento general para valorar el progreso y los resultados

El procedimiento general de la Universidad de Navarra para valorar el progreso y los resultados de aprendizaje de los estudiantes es el siguiente:
Agentes implicados:

- Profesores y coordinadores

- Junta Directiva de la Facultad

- Comision de Garantia de Calidad (CGC)

- Alumnos y egresados

- Career services

Métodos y temporalidad:

- Evaluacion habitual llevada a cabo por los profesores (exadmenes, preguntas, trabajos, presentaciones orales, tutorias, etc. Trabajos de fin de Grado
0 Master. Practicas externas de los alumnos, en su caso).

- Reuniones semestrales o anuales de coordinacién y evaluacion para valorar si los contenidos y las competencias de las materias son los adecuados
y se estan impartiendo de una manera eficaz y completa.

- La CGC analiza anualmente:
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o Tasa de graduacion

o Tasa de abandono

o Tasa de eficiencia

o Duracién media de los estudios

o Tasa de rendimiento

o indice de permanencia

o Satisfaccién de los alumnos con el programa formativo

- La Junta Directiva conoce y analiza semestralmente los datos relativos a los resultados académicos de los estudiantes, y anualmente el nivel de sa-
tisfaccién de éstos. Las conclusiones de la Comisién de Garantia de Calidad son remitidas a la Junta Directiva para la toma de decisiones oportuna.

- Encuestas de calidad que se realizan anualmente desde la Universidad a los egresados, en las que se valora:
o Formacion tedrica

o Adecuacion del plan de estudios para adquirir el perfil de egreso
0 Metodologias docentes

o Sistemas de evaluacion

o Formacion practica

o Formacion humana

o Equilibrio entre la formacién tedrica y la practica

o Adecuacion de la formacion a las exigencias del mercado laboral
o Calidad global de la titulacién

o Encuestas que valoran la insercion laboral de los egresados

Difusién de resultados:

En la Memoria Anual de Andlisis de Resultados.

9. SISTEMA DE GARANTIA DE CALIDAD

ENLACE | http://www.unav.edu/web/f acul tad-de-comuni cacion/si stema-de-garantia-de-calidad

10. CALENDARIO DE IMPLANTACION

10.1 CRONOGRAMA DE IMPLANTACION

CURSO DE INICIO |2017

Ver Apartado 10: Anexo 1.

10.2 PROCEDIMIENTO DE ADAPTACION

No aplica.
10.3 ENSENANZAS QUE SE EXTINGUEN
CODIGO | ESTUDIO - CENTRO

11. PERSONAS ASOCIADASA LA SOLICITUD

11.1 RESPONSABLE DEL TITULO

NIF NOMBRE PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDO
73200870N MONICA HERRERO SUBIAS

DOMICILIO CODIGO POSTAL PROVINCIA MUNICIPIO

Edificio Ciencias Sociales. 31009 Navarra Pamplona/lrufia
Campus Universidad de

Navarra

EMAIL MOVIL FAX CARGO
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moherrero@unav.es 686181347 948425619 Decana. Facultad de
Comunicacién

11.2 REPRESENTANTE LEGAL

NIF NOMBRE PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDO

06576768X MARIA JOSE SANCHEZ DE MIGUEL

DOMICILIO CODIGO POSTAL PROVINCIA MUNICIPIO

Campus Universitario, s/n 31009 Navarra Pamplona/lrufia

EMAIL MOVIL FAX CARGO

mjsanchez@unav.es 617277759 948425619 Directora Servicio de Calidad e

Innovacion

El Rector de laUniversidad no es el Representante Legal

Ver Apartado 11: Anexo 1.

11.3 SOLICITANTE

El responsable del titulo estambién el solicitante

NIF NOMBRE PRIMER APELLIDO SEGUNDO APELLIDO

73200870N MONICA HERRERO SUBIAS

DOMICILIO CODIGO POSTAL PROVINCIA MUNICIPIO

Edificio Ciencias Sociales. 31009 Navarra Pamplona/lrufia

Campus Universidad de

Navarra

EMAIL MOVIL FAX CARGO

moherrero@unav.es 686181347 948425619 Decana. Facultad de

Comunicacion
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RESPUESTA AL INFORME PROVISIONAL DE VERIFICACION DEL MASTER EN

REPUTACION CORPORATIVA POR LA UNIVERSIDAD DE NAVARRA EMITIDO POR
ANECA CON FECHA 06/06/2017

EXPEDIENTE N°: 9682/2017

ID TITULO: 4316424

CRITERIO 1. DESCRIPCION DEL TiTULO

La normativa de permanencia para estudios de master es en realidad una escueta
“Instruccién general sobre permanencia de los estudiantes de Master”. En ella no
consta, por ejemplo, el nimero minimo y maximo de créditos a realizar por el
estudiante por modalidad de matricula a tiempo completo y a tiempo parcial.

La normativa de permanencia incluida en esta memoria es la aprobada con caracter general
para todos los masteres de la Universidad de Navarra y ya verificada en cada una de sus
memoarias. Desde la Universidad se esta trabajando en la redaccién de una nueva normativa
de permanencia especifica para los alumnos de Master.

CRITERIO 5. PLANIFICACION DE LAS ENSENANZAS

En un Master con orientacion profesional, se debe asegurar la adquisicién de
competencias ligadas al desarrollo profesional mediante actividades realizadas en el
entorno académico o de la empresa. Se debe aclarar cémo se adquieren dichas
competencias en este Master. En caso de incluirse practicas externas, debe indicarse
la relacién de convenios con instituciones y/o empresas para su realizacién en
criterio 7.

Descripcion de las actividades formativas

La adquisicion de competencias ligadas al desarrollo profesional se logra en el entorno
académico del master con actividades formativas eminentemente practicas que capacitan a
la toma de decisiones propias del ambito profesional.

Estas actividades formativas practicas, principalmente AF2, AF3 y AF5 suponen un 35,7%
de la dedicacion total del alumno propiciando un entorno académico adecuado para el
desarrollo de las competencias profesionales. Esto supondria unos 20 ECTS del total del
programa.

AF 2. Resolucidn de casos practicos

El método del caso ayuda a los estudiantes a desarrollar las capacidades de analisis de
problemas, reconciliar varias perspectivas, decidir una soluciéon y convencer a los demas
tratando problemas reales en clase. Son las capacidades profesionales mas importantes
qgue debe adquirir un directivo para ejercer su mision. La resolucién de casos les ensefia a
pensar, hacer equipo y decidir como directivos.

A diferencia de las actividades formativas basadas en las clases impartidas por los
profesores, en la resolucibn de casos practicos son los estudiantes los que aportan
principalmente las ideas en clase. El profesor facilita y guia el debate, haciendo preguntas y
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fomentando la participacién de toda la clase para enriquecer la discusién con distintos
puntos de vista, experiencias y procedencias culturales.

Para ello:

1. Los alumnos preparan el caso individualmente y reflexionan sobre las principales
cuestiones: ¢, Cual es el principal problema? ¢Qué medidas alternativas se pueden tomar?
¢, Qué harias si fueras el directivo en cuestién?

2. Antes de ir a clase, los alumnos se relnen con su equipo para debatir y comparar sus
analisis y contrastar sus puntos de vista.

3. A continuacién, el caso se debate en clase, donde el profesor favorece el debate
exhaustivo del caso.

4. En clase se analizan y evaltan las distintas soluciones al caso y se estudian las
conclusiones y los conocimientos clave.

El caso practico puede ser reciente o tratar sobre el problema que tuvo una determinada
organizacién hace veinte afios. Sin embargo, las cuestiones tratadas en cada caso son
relevantes y universales. Después de participar en los debates sobre casos, cuando
terminan sus estudios, los egresados estan mas preparados para afrontar los desafios a los
gue tienen que enfrentarse como directivos, lideres y responsables de tomar decisiones
sobre reputacion e intangibles.

Esta actividad formativa supone 222h que representa un 14,8% de la dedicacion del méaster

AF 3 Seminarios o talleres practicos.

Consiste, principalmente, en aplicar conceptos, teorias, o modelos a situaciones que
simulan un entorno profesional real, donde el profesor permite la autonomia de los
estudiantes bajo una continua supervisién y oportuna retroalimentacién. Un seminario o
taller es el lugar donde se aprende haciendo junto a otros estudiantes y profesores. La idea
de ser un lugar donde varias personas trabajan cooperativamente para desarrollar
procesos. Pueden ser de distinto tipo: rol player, talleres de expresion, seminarios
operacionales, etc. Pero no se concibe un taller donde no se realicen actividades practicas e
intelectuales de forma participativa.

Integra la teoria y la practica en un mismo momento (tiempo) y en un mismo lugar (espacio)
cuando se da el proceso de aprendizaje, lo que contribuye a una formacion integral de los
estudiantes que participan en el taller. aprender a aprender, a hacer y a sistematizar
conocimientos. Por dltimo, fomenta la creatividad, iniciativa y originalidad de los
participantes, generando también el espiritu de investigacion y documentacion tan necesario
en una concepciéon de formacion permanente.

Esta actividad formativa supone 20h que representa un 1,3% de la dedicacion del master

AF 5 Trabajos practicos dirigidos o proyectos en equipo

Aungue tiene similitudes con el anterior no requieren de tanta presencialidad en el aula o
taller, ni del profesor. Son trabajos donde tienen que aplicar conocimientos a retos o
desafios determinados. Por ejemplo, disefiar un plan de comunicacion ante una crisis
reputacional; analizar una organizacién para definir su identidad y cultura corporativa;
identificar y elaborar un mapa de stakeholders, primarios y secundarios, de una institucion
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determinada; presentar un informe sobre la evolucion de la reputacion de una empresa en

un tiempo dado, etc

Esta actividad formativa supone 293,5h que representa un 19,57% de la dedicacién del

master

Adquisicion de las competencias profesionales

A continuacion, se adjunta una tabla (Tabla 1) con las competencias y las horas dedicadas
a esas actividades formativas en cada uno de los modulos del méaster. Se puede apreciar
gue representan un porcentaje de dedicacién relevante en cada uno de los mdédulos.

Tabla 1. Reparto por modulos de las horas de dedicacion a las actividades formativas

MODULO 1 MODULO 2 MODULO 3 MODULO 4 (TFM)
CG1, CG2, CG3, chj chg ggg %%é ggj CG1, CG3 CG4,
COMPETENCIAS QUE SE CG4, CG5, CGS6, CG7’ CEl’ CE3’ cGs CGGI CG5, CG6, CG7,
ADQUIEREN CG7, CE1, CE2, CE4, CE6, CE7’ CG7’ CE1’ CE1, CE3:,CES5,
CES5, CE10, CES ’CE9 ’CE10’ CE4' CE9’ CES6, CE7, CES,
CE1l1 ’ CElll ' cleo ’ CE9, CE10, CE11
AF 1: Clase presencial 28 90 64 8
AF 2: Resolucién de casos
préacticos: preparacion
personal, discusién en
equipo, debate y resolucion A9 wl g
en clase dirigidos por el
profesor.
AF 3: Seminarios o talleres 20
practicos
AF 4: Analisis de documentacion
especializada: estudio personal;
comentario, debate y 106
conclusiones en clase dirigidos
por el profesor.
AF 5: Trabajos précticos
dirigidos o proyectos en 63 160,5 70
equipo
AF 6: Tutorias personalizadas 30 37,5 27 15
AF 7: Estudio personal 140 165 90
AF 8: Evaluacion 13 12 12
AF 9: Elaboracion y defensa oral
y publica del Trabajo Fin de 127
Master.
Porcentaje de horas préacticas 53% 42% 20,3% 84.6%

En la Tabla 2 se puede apreciar que un 35,7% de la dedicaciéon del alumno recae en las
actividades formativas practicas, principalmente en la resoluciéon de casos practicos, en los
trabajos practicos dirigidos o proyectos en equipo. Ademas, se sefiala que el resto de
actividades formativas no son exclusivamente tedricas ya que incluyen actividades como el
estudio personal, evaluacion o tutorias., de hecho, la horas de dedicacién a clases teoéricas
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(AF1) s6lo suponen un 12, 67%.

Tabla 2. Total de horas dedicadas a las actividades formativas

TOTAL HORAS PORCENTAJE
AF 1: Clase presencial 190 12,67
AF 2: Resolucién de casos practicos:
preparacion personal, discusién en equipo,
debate y resolucién en clase dirigidos por el 222 14,8
profesor.
AF 3: Seminarios o talleres préacticos 20 1,33

AF 4: Andlisis de documentacion especializada:
estudio personal; comentario, debate y conclusiones 106 7,07
en clase dirigidos por el profesor.

AF 5: Trabajos practicos dirigidos o proyectos

en equipo 293,5 19,57
AF 6: Tutorias personalizadas 109,5 7,3

AF 7: Estudio personal 395 26,33
AF 8: Evaluacién 37 2,47
AF 9: Elaboracion y defensa oral y publica del 127 8.47

Trabajo Fin de Master.
Horas de dedicacion 1500 100
Horas de dedicacion practica (AF2, AF3y AF5)

535,5 35,7%

Ademas, conviene recordar que el Trabajo Fin de Master es eminentemente practico ya
gue simula una situacion real del &mbito empresarial.

Como se explica en la memoria, los estudiantes realizardn un trabajo que les proveera de
herramientas intelectuales, practicas y técnicas, necesarias para aplicar y transformar
posteriormente su campo profesional con una vision renovada e innovadora en la gestion
estratégica de las organizaciones, necesaria ante los desafios del siglo XXI. Desde la
perspectiva de los intangibles, el trabajo ayudara a integrar gran parte de los conocimientos
impartidos en los médulos previos, desde un punto de vista integral y multidisciplinar. Se
hara bajo el planteamiento de un caso u organizacién particular, con base real. Supondra
una propuesta innovadora de gestion de intangibles, vertebrada desde la direccion
estratégica de la comunicacioén, a fin de retar la tradicional gestion tradicional por silos y
responder a los desafios de una nueva narrativa corporativa ante contextos sociales
complejos y dinamicos.

Constara de las siguientes fases o estructura:
1. Identificacién (analisis critico):
¢ Fundamentos de los procesos corporativos (narrativa organizativa: identidad,
cultura, vision...);

csv: 258938568669383259687141





e Andlisis sobre la gestion, sus consecuencias (ej. de areas implicadas,
direccién de personas, aspectos financieros y no financieros, marca y
producto/servicio, responsabilidad social, generacion de contenidos, etc.),

e Calibracion del impacto de los elementos anteriores en los grupos de interés
(su reputacion y sus comportamientos) e, igualmente, sin perder la
perspectiva sobre las consecuencias holisticas en el bien socio-politico-
econdémico y cultural.

2. Definicion y realizacion. Disefio de un plan estratégico director de gestion de
intangibles desde la direccién estratégica de la comunicacién como eje transversal y
catalizador:

¢ Identificacion, mapa y definicién de intangibles implicados en cada caso y su
entorno. Interrelacion de factores influyentes en la gestién transversal
(gobernanza).

¢ Vertebracion de pautas y gestién relacional multi-stakeholder

¢ Articulacién de contenidos y canales mas relevantes.

Plan posterior de métricas (indicadores) y valoracion (metodologias).

En definitiva, si incluimos el Trabajo Fin de Master, las horas dedicadas a actividades
formativas practicas ascienden al 44,17% del total de horas de dedicacion del estudiante.

Para evidenciar esto en la propia memoria, se incluye un texto explicativo y la tabla 1 en el
apartado 5.1 Planificacién de las ensefianzas.

Los sistemas de evaluacion son siempre los mismos, con la logica excepcion del
TFM. Hubiera sido conveniente que se adecuaran a las caracteristicas de cada
materia. Por otro lado, las horguillas son excesivamente amplias en algunas materias,
llegando a extremos absurdos. Por ejemplo, en las materias 'Intangibles' vy
'Transparencia’ los maximos de los 3 sistemas suman 240, en tanto que los minimos
solo 30. Algo similar sucede con 'Reputacion’ (230 y 35), 'Narrativas (200 y 50),
‘Economia y Politica (190 y 50) y Psicosociologia (180 y 60). Esto puede conducir a la
arbitrariedad méas que a una adecuada y deseable flexibilidad.

Se han ajustado y reducido las horquillas de los sistemas de evaluacion.

Todos los médulos y materias comparten los mismos sistemas de evaluacién pero en cada
una de las materias el peso de estos sistemas de evaluacion son los adecuados a sus
actividades formativas, para poder comprobar la adquisiciébn de competencias por parte de
los alumnos.

Cabe sefialar que la planificacion de las ensefianzas de este master esta explicada por
modulos y materias pero a su vez, en cada materia, habra distintas asignaturas, con
actividades formativas més tedricas o mas practicas. Por tanto, procurando una adecuada y
deseable flexibilidad, cada profesor seleccionara, dentro de los margenes establecidos de
evaluacion para su materia, el porcentaje mas adecuado a su asignatura para que los
alumnos puedan demostrar las competencias adquiridas mediante las actividades
formativas.
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En definitiva, dado que asignaturas de una misma materia pueden tener actividades
formativas diversas, esto obliga a presentar unas horquillas con suficiente margen para que
el profesor pueda ajustar la evaluacion en funcion de las caracteristicas de su asignatura.
No obstante, como se sefiala en el primer parrafo se han ajustado en lo posible, las
horquillas de los sistemas de evaluacion.
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2.1 justificacidn del titulo propuesto, argumentando el interés académico, cientifico
o profesional del mismo

El Master en Reputaciéon Corporativa esta orientado a formar a los directivos
responsables de la reputacion y los intangibles que reclama el mercado actual: con
formaciodn directiva, inteligencia social, orientados a aportar valor a sus organizaciones,
expertos en comunicacion, trabajando -con método y con métricas- en el cultivo de la
reputacion.

Un entorno en continua evolucion

El entorno actual en el que operan empresas e instituciones se encuentra en
continua evolucidn. El avance y la generalizacion de las tecnologias de la informacién y
la comunicacidon, la sobreabundancia de informacién, la creciente fiscalizacidn
ciudadana, la exigencia de transparencia, el déficit de atencion o la globalizacién estan
cambiado el contexto en el que se desenvuelven las organizaciones y se relacionan con
sus publicos. Tal y como afirma el Ultimo informe del World Economic Forum, “The
Global Information Technology Report” (2016), “la velocidad exponencial de los
avances, la disrupcion en todos los sectores, y el impacto sobre todo el sistema de
produccién, gestion y gobierno diferencian este cambio de previas revoluciones
industriales”. Por otro lado, cada vez se atribuye un mayor valor a los intangibles de
las instituciones, empresas y organizaciones: aspectos como la marca, la innovacién, la
sostenibilidad o el liderazgo son valores que acaban mereciendo la confianza de los
mercados (Fombrun, 1996; Carreras y Alloza, 2013)%. Una mayor y mejor reputacion
interesa porque supone mas clientes, mas inversores, mas estabilidad financiera y mas
aceptacion social tal y como ponen de manifiesto, entre otros, los trabajos de Weiwei
(2007) y Walsh, Mitchell y Jackson (2009)°.

En el pasado todavia reciente, las organizaciones ofrecian productos y servicios
de calidad en el marco de una relacién puntual con los individuos. Este esquema
transaccional estd siendo sustituido por otro relacional en el que las organizaciones
construyen relaciones y crean experiencias, positivas o negativas, compartidas por
amplios grupos de personas, gracias a las redes y a la tecnologia. Schultz, Utz y Goritz
(2011) resaltan la importancia del medio (redes sociales en este caso) sobre el mensaje
en el caso de reacciones corporativas ante situaciones de crisis®. En este nuevo marco

' The Global Information Technology Report, 2016. World Economic Forum. Accesible en:

http://reports.weforum.org/global-information-technology-report-2016/

% Fombrun, Charles (1996), Reputation: Realizing Value from the Corporate Image, Boston, Harvard
Business School Press. Carreras, Enrique, Alloza, Angel y Carreras, Ana (2013), Reputacidn Corporativa,
Madrid, LID editorial.

? Weiwei, Tang (2007), “Impact of Corporate Image and Corporate Reputation on Customer Loyalty”, en
Management Science and Engineering, vol 1 (2), December. Walsh, Gianfranco and Mitchell, Vincent-
Wayne and Jackson, Paul R. and Beatty, Sharon E., “Examining the Antecedents and Consequences of
Corporate Reputation: A Customer Perspective”. British Journal of Management, Vol. 20, Issue 2, pp.
187-203, June 2009.

* Schultz, Friederike, Utz, Sonia y Géritz, Anja (2011) “Is the medium the message? Perceptions of and

reactions to crisis communication via twitter, blogs and traditional media”, en Public Relations Review,
vol. 37 (1), pp. 20-21.
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cultural, no pocas organizaciones estan experimentando crisis debidas a errores de
comportamiento y/o de comunicacion. Crisis para las que no estaban preparadas al
carecer del conocimiento necesario para preverlas y de las habilidades directivas y de
gestidon precisas para responder en los tiempos y modos que requiere el nuevo
contexto’. Pero esta falta de preparacidn no evita las respuestas de los stakeholders,
qgue son implacables porque las expectativas, como afirman Bertels y Peloza, son muy
altas®. Aquellas organizaciones que no desarrollen las capacidades para interpretar el
entorno se encuentran en una situacion cada vez mas vulnerable y precaria, mientras
que las mejores empresas e instituciones han aprendido en estos anos de profunda
transformacion a concentrar los esfuerzos en la reputacidon de su marca o marcas y de
la propia organizacion’.

Mas recientemente se ha sefialado cémo la buena reputacion puede ser clave
para generar negocios y actividades sostenibles (Lourenco et als, 2014)%. La nueva
economia de la reputacidn se caracteriza por la busqueda de la diferenciacion a través
de la marca y la reputacién; asi como por la gestion del entorno a través del
fortalecimiento de las relaciones con los distintos grupos de interés que son clave para
el futuro de la organizacién (Freeman, Harrison y Wicks 2007)°. La reputacién se
sustenta en una gestion excelente de las dimensiones mas relevantes del
comportamiento empresarial como pueden ser el desempeiio financiero, la
innovacion, la ética, la ciudadania, el trabajo, el liderazgo o la calidad de productos y
servicios, como ponen de manifiesto Neville, Bell y Mengiic (2005)™.

Nuevos perfiles profesionales

En este contexto, los equipos directivos de empresas, organizaciones e
instituciones deben asumir también la reputacién y los intangibles de la organizacion.
Es habitual que esto recaiga sobre el director de comunicacion, pero también es
comun encontrarlo como responsabilidad entre las tareas de otros perfiles directivos.
La creciente importancia de la reputacidon para organizaciones y compafiias requiere
actualizar el perfil de estos directivos proporcionando conocimientos, competencias y
habilidades para gestionar y promover correctamente la reputacion y los intangibles.

Con el fin de contribuir directamente a la estrategia y al negocio, quienes
asuman esta responsabilidad deberian ser profundos conocedores de la identidad

> Veil, Shari, Buehner, Tara y Palenchar, Michael (2011), “A work in process literature review:
incorporating social media in risk and crisis communication”, en Journal of Contingencies and Crisis
Management, vol. 19(2), pp. 110-122.

® Bertels, Stephanie y Peloza, John (2008), “Running just to stand still? Managing CSR Reputation in an
era of ratcheting expectations”, en Corporate Reputation Review, vol. 11 (1), pp. 56-72.
7 Argenti, Paul A. (2013), Comunicacion estratégica y su contribucién a la reputacion, LID editorial.

8 Lourenco, I.C., Callen, J.L,, Branco, M.C. et al. (2014), “The Value Relevance of Reputation for
Sustainability Leadership”, Journal of Business Ethics, 119: 17.

° Freeman, R.E., Harrison, J.S. y Wicks, A.C. (2007). Managing for stakeholders: Survival, reputation and
success, Yale University Press.
10 Benjamin A. Neville, Simon J. Bell, Blilent Mengli¢ (2005), "Corporate reputation, stakeholders and the

social performance-financial performance relationship", European Journal of Marketing, Vol. 39 Iss:
9/10, pp. 1184-1198.
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institucional y de las caracteristicas del sector en que opera su organizacion, asi como
lectores inteligentes de las tendencias sociales que les afectan mas directamente. La
formacidn directiva es precisa para que puedan integrarse en equipos que han de
tomar decisiones complejas. Ademas de tener recursos que les lleve a identificar las
innovaciones tecnoldgicas relevantes, deberian también tener un sentido politico que
les permitiera orientar las relaciones institucionales en una sociedad donde los
activismos digitales se han hecho mucho mas eficaces. Se les pide capacidad de
inspirar la cultura interna y elaborar las narrativas de marca declinando el discurso
corporativo de modo coherente y adaptado a audiencias y canales, lucidez y reflejos
para afrontar las crisis y visidn a largo plazo y paciencia para disefiar estrategias. Y,
finalmente, han de estar orientados a aportar valor tangible e intangible, trabajando
con rigor, con método y con métricas, en el cultivo de la reputacién.

El nuevo entorno representa un desafio para todos los directivos, no solo para
aquellos mds directamente responsables de la reputacion y los intangibles. Se han roto
los silos internos en el gobierno de las organizaciones y se precisan lideres que
gobiernen, no sdélo gestores que administren, preparados para tomar decisiones
complejas, que implican intereses contrapuestos de diferentes grupos de interés. Las
demandas de los stakeholders deben responderse sin perder de vista la mision y la
vision corporativas. Para ello, ademas de los valores clasicos, han de desarrollar la
atencion a los intangibles, la adopcidn de criterios de largo plazo y el compromiso con
el bien comun.

Diversos estudios e informes avalan la importancia creciente de la reputacién
corporativa en las organizaciones y la demanda de profesionales formados para
gestionar sus activos intangibles. Citaremos cinco a titulo de ejemplo:

1. Segun el estudio anual “Reputation Leaders Study” realizado mediante

entrevistas a altos directivos en el mundo desde el afio 2013 por Reputation
Institute, el 80% de los directivos afirma que sus organizaciones compiten
en un nuevo marco econémico en el que es prioritaria la gestién excelente
de la reputacién corporativa; un nuevo marco conocido como “la economia
de la reputacion”. Sin embargo, tan solo el 20% de los entrevistados afirma
gue su organizacién estd bien preparada para gestionar la reputacién
corporativa.

2. El Estudio anual “The rising Chief Communication Officer”, realizado
mediante entrevistas a altos directos de todo el mundo desde el afio 2010
por la consultora de comunicacién Weber Shandwick y la empresa de
seleccion Spencer Stuart, seiala en su informe de 2016 que las 10 funciones
principales de los directores de comunicacién por orden de importancia
son:

Relacion con los medios

Gestion de reputacion corporativa

Gestion de crisis

Comunicacion interna

Gestion y Comunicacion en las redes sociales
Responsabilidad social corporativa

Gestion de las fundaciones y de la accién social

NouswN e
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8. Marketing, marca y publicidad

9. Asuntos publicos y relaciones institucionales

10. Métricas y data analytics
Del mismo modo, este estudio indica que las dos funciones que tendran mas
importancia en el futuro serdn la comunicacion digital y la reputacién
corporativa. A la pregunta a los directores de comunicacion: “Si sélo pudiera
dedicar su tiempo a Unica funcidn, écual seria?”. La respuesta mayoritaria
fue “la reputacion corporativa”.

3. El estudio de la EACD (European Association of Communication Directors) en
colaboracién con The Amsterdam School of Communication Research, y
Russell Reynolds Associates, especialistas en Recursos Humanos y seleccién
de personal, realizado en 2013 mediante entrevistas a directores
generales/CEOs y responsables de RR.HH de alto nivel en Europa, ya recogia
esa importancia de la Reputacién y la gestidon de intangibles, porque entre
el decdlogo de funciones y responsabilidades del director de comunicacién
aparecia la reputacion corporativa en tercer lugar tras las relaciones con
medios de comunicacidon y la comunicacién interna.

4. El dltimo informe publicado en 2015 del estudio anual “Global Risk
Management Survey” -realizado por la britdnica AON Corporation,
proveedora de servicios de gestién de riesgos, mediante entrevistas a altos
directivos en el mundo sobre los principales riesgos a los que se enfrentan
Sus organizaciones-, sitla como primer riesgo prioritario a la reputacién
corporativa:

Damage to reputation/brand

Economic slowdown/slow recovery

Regulatory/legislative changes

Increasing competition

Failure to attract or retain top talent

Failure to innovate/meet customer needs

Business interruption

Third-party liability

Computer crime/hacking/viruses/malicious codes

10. Property damage

5. El Estudio “Nuevos modelos de gestidn y funcidén de los responsables de
comunicacion”, elaborado por la Escuela de Organizacion Industrial (EOI),
destacaba entre sus conclusiones que papel del Director de Comunicacién
(Dircom) en las organizaciones evoluciona de forma rapida hacia una figura
responsable de la gestién de intangibles. Precisamente, como resultado de
esa “rapida evolucion del papel del Dircom y del desconocimiento
detectado en el drea de gestion de intangibles, subyace entre los expertos
la necesidad de la creacidn de una disciplina que aune la parte humanistica
y empresarial que requiere el Dircom”.

LN hWNRE

En definitiva, la mayoria de los directores generales y presidentes entrevistados
en los estudios indicados anteriormente parece valorar la importancia de la reputacién
y la comunicacién y esta dispuesta a incluir a los directores de comunicacién en los
comités de gobierno de las organizaciones. Pero, como indican Gregory y Willis (2013,
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87), les resulta muy dificil encontrar candidatos que tengan un alto nivel de
profesionalidad en el campo de la comunicacidon y que posean a la vez cualidades
directivas™.

Nuevo contexto regulatorio

El regulador no ha estado al margen de este nuevo contexto. Las normas
legales y recomendaciones de seguimiento de la informacién no financiera para los
Consejos de Administracion de las organizaciones ponen especial énfasis en la
responsabilidad social corporativa y los riesgos reputacionales como tareas propias de
los érganos directivos.

El marco fundamental de la supervision de la informacién no financiera por
parte del Consejo de Administracién, estd comprendido en tres instrumentos
principales:

1. El primero es la Ley 31/2014, de 3 de diciembre, por la que se modifica la
Ley de Sociedades de Capital para la mejora del gobierno corporativo, que,
en su articulo 529 terdecies, disposicién a), establece que “El consejo de
administracion de las sociedades cotizadas no podra delegar las facultades
de decisién... ..La aprobacién del plan estratégico o de negocio, los
objetivos de gestidn y presupuestos anuales, la politica de inversiones y de
financiacién, la politica de responsabilidad social corporativa (en adelante
RSC) y la politica de dividendos”. Este articulo establece un mandato legal -
no una simple recomendacion, que puede seguirse o no- a los Consejos de
Administracién de las sociedades de capital para que sean ellos y no los
6rganos de gestién, los maximos responsables de los pilares basicos de la
informacién no financiera (el plan estratégico, los objetivos de gestidn, los
riesgos reputacionales, la politica de RSC o la de dividendos).

2. El segundo es el Cédigo de Buen Gobierno de las Sociedades Cotizadas
(CNMV, febrero de 2015), que establece un principio (el 24), tres
recomendaciones especificas (53, 54 y 55) en materia de RSC y cuatro
recomendaciones (6, 12, 14, 45) que integran la RSC en otros aspectos
empresariales. Lo sustancial de este Cddigo es que incide expresamente en
la supervisién por parte del Consejo de Administracidon del cumplimiento de
las reglas de gobierno corporativo, de los cddigos internos de conducta y la
politica de RSC. En concreto, el Principio 24 establece que: “La sociedad
promovera una politica adecuada de RSC, como facultad indelegable del
consejo de administracion, ofreciendo de forma transparente informacién
suficiente sobre su desarrollo, aplicacidn y resultados”. En la explicacién del
principio se afirma que: “La apertura y sensibilidad hacia el entorno, el
sentido de comunidad, la capacidad innovadora y la consideracién del largo
plazo, se afaden a la imprescindible creacién de valor como fundamentos
de la actividad empresarial. Por tanto, es recomendable que las empresas
analicen cdmo impacta su actividad en la sociedad y como esta impacta, a
su vez, en la empresa. De esta manera, utilizando como referencia la
cadena de valor, la empresa puede identificar cuestiones sociales que

! Gregory, Anne y Willis, Paul A. (2013), Strategic Public Relations Leadership, Londres, Routledge.
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permitan la creacién de valor compartido. En este sentido, se plantea la
conveniencia de desarrollar el contenido minimo recomendado de la
politica de responsabilidad social cuya aprobacién corresponde al consejo
de administracion y de plasmar el principio de mantener una comunicacién
transparente basada en la necesidad de informar tanto sobre los aspectos
financieros como sobre los aspectos no financieros de negocio”.

3. El tercero es la Directiva Comunitaria 2014/95/UE de Divulgacion de
informacién no financiera e informacién sobre diversidad, que se est3
desplegando a la fecha de cierre de este documento (septiembre 2016). En
su articulo 2, sobre orientacion en materia de presentacion de informacién
no financiera, establece que: “La Comisidn preparard unas directrices no
vinculantes sobre la metodologia aplicable a la presentacidn de informacién
no financiera, que incluyan unos indicadores clave de resultados no
financieros, de caracter general y sectorial, con el fin de facilitar la
divulgacion pertinente, util y comparable de informacion no financiera por
parte de las empresas”.

Oferta formativa
La formacién especifica en reputacion y gestion de intangibles puede
considerarse como emergente.

La reputacion corporativa no esta presente en los titulos universitarios oficiales
de master en Espafia, aunque en la actualidad se ofertan cursos profesionales no
oficiales y se observa que algunas universidades comienzan a desarrollar cursos en
colaboracién con consultoras o laboratorios de ideas. El hecho de que universidades
publicas como la Universidad de Granada (Master en Comunicaciéon y Reputacion
Corporativa de la Empresa), la de Malaga (Master en gestidon de la reputacién y la
marca _corporativa) y la Complutense (Master en responsabilidad Social vy
Sostenibilidad) o privadas como el IE Business School (Programa de formacién en
gestion de la Reputacion Corporativa) ofrezcan titulos propios relacionados con la
reputacién supone una evidencia del interés que suscita la formacién académica en
torno a este sector. Los programas formativos que ofrecen consultoras como
Reputation Institute y sobre todo el laboratorio de ideas Corporate Excellence avalan
la demanda de formacidén especifica en la reputacién corporativa y la gestién de
intangibles.

En el exterior, existen programas master mds consolidados entre los que
destacan los de la Universidad de Manchester (Master in Corporate Communications
and Reputation Management), la Universidad IULM de Mildan (Master Executive in
Reputation Management), la Universidad de Cambridge (Master in Sustainability
leadership) y sobre todo, los distintos programas formativos que ofrece el prestigioso
Centre for Corporate Reputation de la Universidad de Oxford.

Justificacidn de la orientacidn

El Master en Reputacién Corporativa por la Universidad de Navarra pretende
cubrir una demanda formativa y potenciar los estudios de posgrado en un ambito de
creciente dinamismo en el mercado, y en el que la docencia, la investigacion y los
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contactos profesionales e internacionales del profesorado de la Facultad de
Comunicacidon son muy sdlidos.

En consecuencia, la orientacién del titulo es profesional. Pero el Master en
Reputacion Corporativa combina esa orientacion netamente profesional con un
profundo anclaje académico propio del centro universitario donde se imparte, la
Facultad de Comunicacidon de la Universidad de Navarra. El Master tiene como
finalidad principal proporcionar una formaciéon avanzada y rigurosa en los
conocimientos, fundamentos, herramientas y técnicas propios de la accion directiva
(direccién de personas, finanzas, operaciones, marketing, comunicacién estratégica), el
cultivo de la reputacion y la gestidon de intangibles (marca, liderazgo, comunicacion,
gestion de riesgos, métricas), que ayude a desarrollar la inteligencia social, la
capacidad de leer e interpretar el entorno, desde diferentes perspectivas (socioldgica,
cultural, politica, econdmica, legal y tecnoldgica). Se atiende asi a la creciente
necesidad de formacién de profesionales con alto grado de competencia tedrica y
practica, y con una sélida formacién humanistica, capaces de participar activamente en
procesos de direccién y gestion de la comunicacidn y los intangibles.

El interés de la Facultad de Comunicacién de la Universidad de Navarra por el
estudio de los intangibles tiene una larga tradicion: desde la década de los noventa del
siglo pasado se han defendido numerosas tesis doctorales alrededor de la importancia
estratégica de la comunicacidon y su valor en la gestion de la reputacidon de las
empresas e instituciones. De hecho, es una de las cinco lineas que sustentan el
Programa de Doctorado en Comunicacion.

Ademads, desde el curso 2004-2005 se imparte el Mdster en Comunicacion
Politica y Corporativa (MCPC), en colaboracién con The Graduate School of Political
Management (The George Washington University), que se centra mas especificamente
en la comunicacidon corporativa y politica. La larga trayectoria del MCPC ha permitido
consolidar relaciones académicas y profesionales de gran valor para el Master en
Reputacion Corporativa. Una publicacién surgida del MCPC (Gutiérrez y Rodriguez
Virgili, 2014) remarcaba la importancia de la reputacién y los intangibles en sus dos
ultimos capitulos titulados: “Cultivar la reputacion con ayuda de la comunicacion” y “La

medicidn y gestién integrada de los activos y recursos intangibles estratégicos”lz.

Este nuevo programa ofrecerd también la oportunidad de consolidar un grupo
de investigacidn interdisciplinar e internacional que asegure la calidad y coherencia de
los contenidos del master. Para ello, se cuenta con el precedente de la organizacidn en
la Universidad de Navarra del BUR, Foro Internacional de Reputaciéon de Universidades,
que ya ha establecidos unos primeros y valiosos vinculos con académicos vy
profesionales del ambito de la gestién de la reputacién, y ha dado lugar ya a
publicaciones cientificas™.

La orientacion profesional del titulo se plasma sobre todo en las competencias
relativas a la profundizacidn en los conocimientos acerca de la accién directiva, los

2 Gutiérrez, Elena y Rodriguez Virgili, Jordi (2014), El futuro de la comunicacion, Madrid, LID editorial.

B Mora, Juan Manuel (2015), Reputacion de Universidades, Navarra, Eunsa.
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intangibles y la inteligencia social, basado en el estudio de situaciones reales (a través
de la utilizacidon del método del caso). Este planteamiento permite que los alumnos no
solo adquieran conocimientos, sino que se entrenen en la toma de decisiones, para lo
cual, se pretende:

eCapacitar a los alumnos para desenvolverse en un entorno cada vez mas globalizado.
eEducar en una cultura de creatividad orientada a introducir los recursos intangibles
en la direccion de la organizacion.

eSaber gestionar las variables clave del cultivo de la reputacion y la gestién de
intangibles.

eDesarrollar las capacidades necesarias para direccion de comunicacion de
organizaciones con un elevado nivel de activos intangibles.

Para ello, el Master en Reputacién Corporativa se asienta sobre tres elementos
distintivos:

1. Una visidn interdisciplinar e innovadora de los contenidos que auna la
formacidn en competencias directivas, con la reputacion y la inteligencia social.

2. Un enfoque internacional, gracias a alianzas académicas y profesionales con
socios de prestigio global. La trayectoria del MCPC, el BUR, y las relaciones y los
contactos de la Facultad de Comunicacién lo hacen posible.

3. Una plataforma de acceso a las best practices profesionales en el sector, con la
posibilidad de establecer relaciones relevantes. La experiencia y las conexiones
profesionales creadas en estos anos permiten asegurar la calidad de este
networking.

2.2 Descripcidn de los procedimientos de consulta internos y externos utilizados para
la elaboracion del plan de estudios

El Master en Reputacién Corporativa ha sido impulsado desde la propia Junta
Directiva de la Facultad de Comunicacion, en especial por la decana y responsable del
titulo, Dra. Modnica Herrero, la vicedecana de Investigacion y Posgrado, Dra. Charo
Sadaba y el vicedecano de Profesorado y Ordenacidon Académica, Dr. Jordi Rodriguez
Virgili. Desde un punto de visto interno, el proceso de creacién del Master conté con la
experiencia acumulada en la Facultad gracias a sus master oficiales acreditados:
Master en Gestidon de Empresas de Comunicacién, Master en Comunicacién Politica y
Corporativa y el Master en Guion Audiovisual.

Conviene sefialar algunas acciones anteriores a la planificacién propiamente de
las ensefianzas del Master.

Por un lado, en noviembre de 2015 se realizé una encuesta a los licenciados y
graduados de la Facultad de Comunicacién residentes en Espaiia. Se interrogaba sobre
diversas cuestiones, pero habia un bloque especifico que preguntaba por el grado de
interés en la formacion que la Facultad pudiese ofertar ante la eventual apertura de
una sede de postgrados de la Universidad de Navarra en Madrid. Se enviaron 4.813
cuestionarios y se recibieron 1.460 respuestas. Sobre el grado de interés por la
formacidn continua, si agrupamos los valores mas altos, resulta el siguiente orden: los
seminarios de corta duracidén suponen el 68,7%, programas on line el 58,4% vy los
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programas de tipo Executive el 48%. El resto de opciones estaba por debajo del 40%. El
cuestionario preguntaba sobre areas especificas de interés y necesidades formativas
(multirespuesta) y los resultados fueron: comunicacidn corporativa 61,4%, marketing
digital 57,8%, ciberperiodismo 45%, y produccion audiovisual 29,9%. Se constataba asi
la demanda de unos estudios en comunicacion corporativa en formatos compatibles
con el desarrollo del trabajo profesional en activo.

Por otro lado, en un estudio mas cualitativo, miembros de la Junta Directiva de
la Facultad de Comunicacion comenzaron una ronda de contactos y entrevistas
personales con profesionales relevantes del sector en Espafa, entre los que cabe
destacar a Antonio Lopez (Presidente de Honor y Fundador de Dircom), Borja Puig de
la Bellacasa (Consejero Delegado de Bassat Ogilvy Comunicacion y expresidente de
Dircom), Maria Rosa Rotondo (Presidenta de Asociacién de Profesionales de las
Relaciones Institucionales y Socia Directora de Political Intelligence), Sebastian Cebrian
(director general de la Asociaciéon de Directivos de Comunicacion Dircom), Juan
Manuel Mora (Vicerrector de Comunicacién de la Universidad de Navarra), Miguel
Lépez Quesada (Director Comunicacién y Relaciones Institucionales de Gestamp vy
Secretario General de Dircom), Karen Sanders (Catedratica de Comunicacion), Maria
José Canel (Catedratica de Comunicaciéon), Rafael Rubio (socio-director de DOG
Comunicacién), Angel Alloza (CEO y Secretario General de Corporate Excellence-Centre
for Reputation Leadership), entre otros. Tras estas entrevistas fue evidente el interés y
la necesidad de desarrollar una oferta formativa en el ambito de la reputacion.

El 10 de marzo de 2016, la Junta Directiva de la Facultad aprueba el inicio de
trabajos para proponer al Rectorado un Master en reputacidon corporativa. El
Rectorado muestra en una reunion del 18 de marzo su interés por el proyecto y anima
a su presentaciéon. Desde los primeros momentos de la gestacién del Master en
Reputacion Corporativa, ha sido preocupacion esencial de la Junta Directiva de la
Facultad la definicién de una féormula novedosa y atractiva, basada en los elementos
distintivos ya sefalados: (1) visidn interdisciplinar e innovadora de contenidos que
auna la formaciéon en competencias directivas, con la reputacidon y la inteligencia social;
(2) un enfoque internacional; (3) un estrecho contacto con el mundo profesional.

Para la elaboracién del plan de estudios, se cred un equipo de seis profesores
qgue han coordinado su trabajo a través de frecuentes reuniones, y de modo
permanente gracias a los recursos informaticos de trabajo colaborativo. Formaban
parte de este equipo de trabajo la decana de la Facultad de Comunicacién, Dra.
Monica Herrero, los vicedecanos Dra. Charo Sadaba y Dr. Jordi Rodriguez Virgili, el
vicerrector de Comunicacién y experto en reputacidn, Dr. Juan Manuel Mora, la
profesora y directora del MCPC, Dra. Elena Gutiérrez y la también profesora titular de
la Facultad de Comunicacién y directora del ISEM, Dra. Teresa Sadaba.

Miembros de equipo de trabajo se reunieron y consultaron con diversos
expertos para confeccionar el plan de estudios. Por sus aportaciones, debe destacarse
a:

e Dr. Angel Alloza: CEO y Secretario General de la Fundacién en Corporate

Excellence-Centre for Reputation Leadership.
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e Dra. Anne Gregory: Profesora en la Universidad de Huddersfield y
Expresidenta de la Global Alliance for Public Relations and Communication
Management. Editora del Journal of Communication Management hasta
2015.

e D. Antonio Ldpez: Presidente de Honor y Fundador de Dircom. Y fundador
del Instituto de Andlisis de Intangibles, actualmente refundado como
Corporate Excellence.

e Dr.Yago de la Cierva: Profesor del IESE y consultor de comunicacién.

La memoria y primera version del plan de estudios del Master en Reputacién
Corporativa fue aprobado por la Junta Directiva de la Facultad de Comunicacidn para
su remisién al Rectorado en su sesion del 18 de mayo de 2016. Tras el estudio de la
propuesta, Rectorado remitié diversas consideraciones el 24 de mayo de 2016, a las
que la Facultad respondié el 26 de mayo. La memoria fue finalmente aprobada por el
Pleno Junta de Gobierno de la Universidad de Navarra el 13 de junio de 2016.

El Master fue presentado a los profesores y profesionales de la Facultad de
Comunicacion el 20 de junio de 2016, a los que se habia informado previamente -por
correo electrénico- el 10 de junio de 2016.

No terminé aqui el trabajo del equipo encargado del plan de estudios. Para
terminar de perfilar y mejorar el programa, Modnica Herrero y Elena Gutiérrez se
reunieron en julio con el profesor Dr. Rupert Younger, Director del Oxford University
Centre for Corporate Reputation, dando asi inicio a una serie de reuniones entre la
Universidad de Navarra y el Centre for Corporate Reputation para tratar asuntos del
Master. Gracias al BUR y por mediaciéon de Angel Alloza, también se establecié
contacto con The Arthur W. Page Society.

En definitiva, el plan de estudios del Master en Reputacidon Corporativa por la
Universidad de Navarra ha contado con la colaboracién del principal centro
universitario para el estudio de la reputacién, Centre for Corporate Reputation de la
Universidad de Oxford, y de las principales asociaciones profesionales del sector. Tanto
nacionales como internacionales:

Corporate Excellence - Centre for Reputation Leadership, laboratorio de ideas
sin dnimo de lucro creado para impulsar la profesionalizacion y gestién de los
intangibles clave, como son la reputacién, la marca, la comunicacion, las métricas de
intangibles y los asuntos publicos;

Asociacion de Directivos de Comunicacion (Dircom), asociacién profesional que
agrupa a los directivos y a los profesionales de la comunicacién de las empresas,
instituciones y consultoras en Espaiia;

Global Alliance for Public Relations and Communication Management, que
reine a mas de 160.000 profesionales pertenecientes a mas de 40 asociaciones
profesionales y entidades académicas de todo el mundo;

The Arthur W. Page Society, que acoge a los directores de comunicacién de los
Estados Unidos y

European Association of Communication Directors (EACD)
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2.3 Diferenciacion de titulos dentro de la Universidad

El Master Universitario en Reputacidén Corporativa se diferencia claramente de otros
programas master de la Facultad de Comunicacion de la Universidad de Navarra en
cuanto a sus contenidos asi como los perfiles de ingreso y egreso, es decir, el perfil
profesional que pretende formar, aunque también tiene puntos de conexién, como es
l6gico.

- Respecto al Master Universitario en Gestién de Empresas de Comunicacién,
comparten formacién directiva y la sede en Madrid donde se imparten las
ensefanzas. Pero se diferencian en que el primero forma a los directivos de las
empresas de comunicacién, mientras el de Reputaciéon Corporativa, con
independencia del sector, a los directivos encargados de los intangibles de
cualquier organizacion, responsabilidad que habitualmente recae sobre el
director de comunicacién pero también puede encontrarse en otros perfiles
directivos.

- En el caso del Mdster Universitario en Comunicacién Politica y Corporativa,
aunqgue en ambos casos se tratan disciplinas de la comunicacidén corporativa, el
MCPC ofrece una vision mas general e integrada de la comunicacidn politica y
corporativa con base principal en los estudios de opinidn publica, mientras el
MRC es mas especifico centrado en las competencias directivas de los
intangibles e identidad de las organizaciones. En consecuencia, también se
diferencia en el perfil de ingreso: mas joven en el MCPC pues se dirige a
profesionales de la comunicacidn politica y corporativa y no a los responsables
ultimos de los intangibles de una organizacién.

- Las diferencias son mayores y evidentes con el Master Universitario en Guion
Audiovisual, aunque puedan compartir contenidos en los fundamentos de la
narracién y el relato.
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5. PLANIFICACION DE LA ENSENANZA

5.1. Descripcion del plan de estudios

A. Descripcion General del Plan de estudios.

El plan de estudios consta de 60 créditos ECTS, de un curso académico de duracion,
distribuidos en cuatro médulos: mdédulo de fundamentos de la direccion, médulo de gestidn de
los intangibles y reputacion, modulo de inteligencia social y mdédulo de Trabajo de Fin de
Master.

Las lenguas utilizadas son el espafiol y el inglés. Al menos se impartirdan 4 ECTS en
inglés.

La distribuciéon del plan de estudios en créditos por ECTS es la siguiente:
e Obligatorios: 54
¢ Trabajo Fin de Mdster: 6
e TOTAL ECTS: 60

La modalidad de ensefianza es presencial.

MODULO 1: FUNDAMENTOS DE LA DIRECCION
CREDITOS 18 CARACTER oB
MODULO
Nombre de la materia | ECTS caracter curso Unidad Temporal
Liderazgo y personas 6 OB 1 S1
Estrategia 4.5 OB 1 S1
Contabilidad y finanzas | 4 OB 1 S1
Marketing 35 OB 1 S1
MODULO 2: GESTION DE LOS INTANGIBLES Y REPUTACION
CREDITOS 21 CARACTER MODULO | OB
Nombre de la materia | ECTS caracter curso Unidad Temporal
Intangibles 4 OB 1 S1-S2
Reputacién 9 OB 1 S$1-S2
Transparencia 4 OB 1 S1-S2
Narrativas 4 OB 1 S1-S2
MODULO 3: INTELIGENCIA SOCIAL
CREDITOS 15 CARACTER MODULO | OB
Nombre de la materia | ECTS caracter curso Unidad Temporal
Psicosociologia 5 OB 1 S$1-S2
Economia y politica 5 OB 1 S1-S2
Tecnologia 5 OB 1 S1-S2
MODULO 4: TRABAJO FIN DE MASTER
CREDITOS 6 CARACTER MODULO | TFM
Nombre de la materia | ECTS caracter curso Unidad Temporal
Trabajo fin de master 6 OB 1 S2
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Modulo 1: Fundamentos de la direccion (18 ECTS). En este modulo se desarrollan
competencias directivas y sus materias se imparten en los primeros meses del curso. Son
fundamentales para que los alumnos, trabajando en grupo, las pongan posteriormente en
practica al resolver problemas concretos de gestion. Incluye cuatro materias: liderazgo vy
direccion de personas, estrategia, contabilidad y finanzas, y marketing. Se pretende capacitar
al alumno en tareas directivas, asi como formarle en areas importantes del negocio como
finanzas y contabilidad, importantes para conocer el estado de una organizacion. Del mismo
modo, se les forma en marketing y direccion comercial de modo que sea factible mantener
didlogo profesional con los responsables de estas areas.

La principal actividad formativa de este mdédulo serd el método del caso. Después de una
preparacion personal, los alumnos discuten en equipo el problema planteado y contrastan
posibles soluciones; el profesor dirige en clase un debate exhaustivo sobre la cuestién y
aborda las conclusiones y aprendizajes que se extraen del caso. Este aprendizaje basado en la
resolucion de problemas capacita para la toma de decisiones en el entorno profesional.

Modulo 2: Gestion de los intangibles y reputacion (21 ECTS). Este modulo se encarga
de desarrollar los conocimientos disciplinares tedricos, practicos y técnicos de la gestidn de los
intangibles y la construccion de la reputacién. Incluye cuatro materias que formaran sobre los
cuatro elementos clave en este médulo: Intangibles, Reputacidén, Transparencia y Narrativas.
En la materia de intangibles se incluye la ensefianza sobre los fundamentos y su gestion, asi
como la evaluacién y las métricas que precisan. En la materia de reputacién se profundizara en
los fundamentos de reputacién y marca, la gestién de los stakeholders y en situaciones de
crisis. Transparencia es la materia que incluye aspectos como el cumplimiento de la normativa,
los reportes integrados o los riesgos reputacionales. La cuarta materia de este médulo es sobre
narrativas, desde su analisis mediante el analisis del discurso, a la generacidn de contenidos,
destacando la realizacidn de talleres sobre diversos tipos de narrativas.

La principal actividad formativa de este mdédulo serdn las clases presenciales, incluidos los
estudios de casos de éxito y los trabajos practicos o proyectos en equipo sobre narrativas
corporativas.

Mddulo 3: Inteligencia social (15 ECTS). Este moddulo aporta un conocimiento
diferencial para proporcionar al alumno conocimientos y herramientas para gestionar la
relaciéon de las instituciones con las sociedades en las que estas operan, unas sociedades cada
vez mas complejas y en profunda transformacién. Se trata de adquirir las categorias tedricas
de andlisis que, desde planteamientos interdisciplinares, sean mads Utiles para entender las
sociedades contempordneas. En la materia de Psicosociologia se analiza la situacién
socioldgica de las sociedades contempordneas y se explican herramientas novedosas como la
neurociencia, el andlisis del sentimiento para redes sociales o la netnografia que profundizan
en aspectos psicoldgicos y emocionales de los sujetos. En Economia y Politica se forma en
conceptos como activismo, movimientos participativos, emprendimiento, economia
colaborativa o innovacion social, siendo una materia que debera seguir la aparicion de nuevos
entornos politicos y econdmicos en unas sociedades cada vez mas cambiantes. La tercera
materia se centra en la tecnologia, mostrando al estudiante qué pueden ofrecer nuevos
desarrollos como el big data, la analitica web, el internet de las cosas (loT) o la robdtica. Al
igual que en el mddulo anterior, serd necesario una continua revision en el area de la
ingenieria para incorporar nuevas tecnologias que puedan afectar al entorno social o
econdmico en el que operan las organizaciones.
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Para este modulo, la principal actividad formativa serd el andlisis personal de documentacién
especializada (articulos cientificos, textos académicos, material audiovisual), para su posterior
comentario, debate y elaboracién de conclusiones (dirigidos por el profesor en clase).

Maddulo 4: Trabajo Fin de Master (6 ECTS). Consta de una Unica materia (Trabajo Fin
de Master) y consiste en plantear un caso en el que se proponga una gestién de intangibles
innovadora desde la direccion estratégica de la comunicacion, eludiendo la gestion tradicional
por silos y respondiendo a los desafios de una nueva narrativa corporativa ante contextos
sociales complejos y dinamicos.

Para asegurar la adquisicion de competencias ligadas al desarrollo profesional en el entorno
académico, se realizardn actividades formativas de cardcter eminentemente practico. Estas
actividades (AF2, AF3 Y AF5) suponen aproximadamente un 35,7% de la dedicacion del
master, que unido al Trabajo fin de Master (6 ECTS) eminentemente prdctico y que simula una
situacion real del ambito empresarial, supondra un 44,17% del total de horas de dedicacidn del
estudiante.

Tabla 1. Reparto por mdédulos de las horas de dedicacion a las actividades formativas

MODULO 1 MODULO 2 MODULO 3 VIODULO 4
(TFM)
CG1, CG2,CG3, [CG1, CG2,CG3 CG4, | CG1, CG2,CG3 | CG1, CG3 CG4,
COMPETENCIAS QUE SE CG4, CG5, CG6, | CG5, CGh, CG7, CEL, | CG4, CGS5, CG5, CGb, CG7,
ADQUIEREN CG7, CE1, CE2, |CE3, CE4, CE6, CE7, |CG6,CG7,CE1, | CE1, CE3-,CE5,
CE5, CE10, CES, CE9, CE10, CE4, CE9, CE10 | CE6, CE7, CES,
CE11 CE11 CE9, CE10, CE11
AF 1: Clase presencial 28 90 64 8
AF 2: Resolucién de casos
practicos: preparacion personal,
discusion en equipo, debate y 176 40 6
resolucion en clase dirigidos por
el profesor.
AF 3: Seminarios o talleres 20
practicos
AF 4: Anadlisis de documentacion
especializada: estudio personal;
comentario, debate y 106
conclusiones en clase dirigidos
por el profesor.
AF 5: Trabajos practicos dirigidos
. 63 160,5 70
0 proyectos en equipo
AF 6: Tutorias personalizadas 30 37,5 27 15
AF 7: Estudio personal 140 165 90
AF 8: Evaluacion 13 12 12
AF 9: Elaboracién y defensa oral
y publica del Trabajo Fin de 127
Master.
Porcentaje de horas practicas 53% 42% 20,3% 84,6%
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Distribucion temporal

El programa tiene una duracion aproximada de 10 meses, teniendo su inicio en el mes
de octubre y finalizando en julio del afio siguiente.

El mdédulo 1 de Fundamentos de la direccidn se imparte en el primer semestre. El
segundo y tercero (Gestidn de los intangibles y de la reputacion e Inteligencia social) se iran
desarrollando a lo largo de los dos semestres, lo que permitird interconectar asignaturas y
talleres de trabajo, con una fuerte labor de coordinacién. Esta secuencialidad ayudara a
ofrecer una visién integradora de los intangibles y la reputacion en las organizaciones. El
trabajo de fin de master se desarrolla a lo largo del segundo semestre.

MODULOS MATERIAS 12 SEMESTRE 22 SEMESTRE
Médulo 1: Liderazgo y 6 ECTS
FUNDAMENTOS personas
DE LA
DIRECCION Estrategia 4.5 ECTS
Contabilidad y 4 ECTS
finanzas
Marketing 3.5 ECTS
Maddulo 2: Intangibles 2 ECTS 2 ECTS
GESTION DE LOS
INTANGIBLES Y Reputacién 5 ECTS 4 ECTS
REPUTACION
Transparencia 2 ECTS 2 ECTS
Narrativas 4 ECTS
Médulo 3: Psicosociologia 1 ECTS 4 ECTS
INTELIGENCIA
SOCIAL Economiay 1 ECTS 4 ECTS
politica
Tecnologia 1 ECTS 4 ECTS
Médulo 4: 6 ECTS
TRABAJO FIN DE Trabajo Fin de
MASTER Master

B. Planificacion y gestion de la movilidad de estudiantes propios y de acogida

No se prevé que los estudiantes del master sean de acogida, ni que los propios lleven a
cabo acciones de movilidad.
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C. Procedimientos de coordinacion docente horizontal y vertical del plan de
estudios

La elaboracion del plan docente, asi como la distribucion de las horas de sesiones
presenciales correspondientes a las distintas materias, es competencia del Comité Directivo
del Master y precisa de la aprobacién final la Junta Directiva de la Facultad de Comunicacion.

Forman parte del Comité Directivo del Master:

e El director del Master: Es el responsable del seguimiento de los profesores y los
alumnos a lo largo del programa.

e El director académico del Master: Es el responsable de analizar y coordinar el
contenido y metodologias de las materias de cada mddulo, evitando duplicidades y
favoreciendo las sinergias entre ellas.

® El coordinador del programa: Es el responsable de articular y monitorizar los procesos
de coordinacion vertical y horizontal bajo la supervision del director académico.

Antes del inicio de curso, los directores tienen una reunién con los profesores para
determinar los objetivos de aprendizaje y el programa del curso, asi como coordinar los
contenidos y las actividades interdisciplinares.

Adicionalmente, el director académico y el coordinador del programa verifican la
elaboracion de la guia docente donde cada profesor detalla los objetivos y competencias que
deben desarrollar para cada materia, asi como su metodologia de ensefianza y evaluacién. Esta
guia se entrega a los alumnos y se publica en el “Aula Virtual ADI” del programa.

En los casos de asignaturas con contenidos complementarios entre si, el Comité
Directivo promueve vy facilita el contacto entre los profesores de dichas asignaturas, les da
pautas para la coordinacién de sus programas docentes, y realiza el seguimiento y evaluacion
de su puesta en practica.

El claustro del programa también se reune con el Comité Directivo del Master al final
del programa para evaluar los resultados y plantear posibles mejoras.
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ENRIQUE PONS CANET
NOTARIO
Carlos 141, 13-15, 3¢, Tel 948212500
21002 PAMPLOMA Fax. 248212434

NOMERO MIL OCHOCIENTOS CUARENTA., -~-----v-momommemon

ELEVACION A ESCRITURA PUBLICA DE ACUERDO DE LA

L

WY

Pl

COMISION PERMANENTE DE LA UNIVERSIDAD DE NAVARRA,
(OTORGAMIENTO DE PODERES A FAVOR DE DONA MARIA JOSE

SANCHEZ DE MIGUEL, DON UNAI ZALBA IRIGOYEN, DON

FERNANDO DOMINGO OSLE, DON JESUS LUIS AGUERRI TAPIZ Y
DON EMILIQ VILLARDEFRANCOS REGUEIRA},----------------

En Pamplona a dieciocho de noviembre de dos mil
QUINCE . ~ == mmm o m o e e e m e

Ante mi, Enrique Pons Canet Notario del Ilustre
Colegio Notarial de Navarra, con residencia en su
capital.----~-------- e
" DON EMILIO ANDRES VILLARDEFRANCOS REGUEIRA, mayor
de edad, casado, abogado, con domicilio a estos
efectog en Pamplona, (C.P. 31.080), Edificio Central
de la Universidad de Navarra s/n, con DNI/NIF

47,350, 700A, === -m-mmm e m oo e ——

En nombre y representacidn como apoderado, de la

- Pag. ] -
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entidad “UNIVERSIDAD DE NAVARRA” . ------=---------oo-

Con CIF R-3168001-J, ---mmmmem——mmo—me oo oo o o

Dicha institucidén, fue erigida por la Santa Sede,
mediante Decreto *Erudiendae” de la Sagrada
Congregacién de Seminarios y Universidades, de fecha
6 de agosto de 1960 y se rige por los Estatutos
aprobados por Decreto de la mencionada Sagrada
Congregacidén, de fecha 13 de diciembre de 1387,
elevados a publico en escritura otorgada en Madrid,
ante el Notario don Victor-Manuel Garride de Palma,
de fecha 2 de abril de 1998, con niimero 782 de
ProtoColo. -=----s s oo m s oo o s oo s S o s S

Consta inscrita en el Registro de Universidades,
Centros vy Titulos, (RUCT) , del Ministerio de
Educacidn, con el cddigo nimero 031, ------ww-----—---

Actiia en wvirtud de poder, conferido a su favor,
en escritura autorizada por el Notario de Pamplona,
don Felipe Pou Ampuero, de fecha 25 de septiembre de
2012, con nGmero 1090 de protocolo. -------===---=--~-

Se encuentra especialmente facultado para este
acto por acuerdo de la Junta de Gobierno de la
UNIVERSIDAD DE NAVARRA, adoptadce en sesidén celebrada
el dia 11 de NOVIEMBRE de 2015, segln acredita

con certificacién expedida el dia 12 de

- Pag. 2 -
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K 4076970

(o) s
QT it PRIUS ﬁn

NOVIEMBRE de 2015, por el Secretario General de la
Universidad de Navarra, Don GonzZalo Robles CGonzédlez,
con el visto buenc del Rector Don Alfonso Sa&nchez-
Tabernero Sanchez, cuyas firmas conozco y considero
legitimas v dejo incorporada como documento unido a
agta matrizg. ~~--rmcm o e e e

Asegura el compareciente la vigencia de su
apoderamiento y facultades y neo haber wvariado la
capacidad de su representada vy gque los datos
identificativos de sgu representada, tomados de la
documentacidén aportada no han variado.---------------

A la wvista de originales aportados de la
documentacidn mencionada, acreditativa de au
nombramiento vy facultades, juzgo suficientes las que
ogtenta el compareciente para la formalizacidn de
todos los actog y operaciones objeto de esta
egcritura asi como para la consignacidn de los

cedentes y manifestaciones contenidas en 1la

- Pdg. 3 -
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Tdentidad resefiado; constan de sus manifestaciones
los datos personales y, tal como interviene, le juzgo
capaz para otorgar esta escritura de ELEVACION A
ESCRITURA PUBLICA DE ACUERDO DE LA COMISION
PERMANENTE DE LA UNIVERSIDAD DE NAVARRA relativo a

OTORGAMIENTO DE PODERES, v, a tal efecto: ----------

I.- Que la Junta de Gobierno de la UNIVERSIDAD DE
NAVARRA, en sesidn celebrada el dia 11 de NOVIEMBRE
de 2015, adoptd los acuerdos que figuran en la
certificacién incorporada a la dque se remite,
relativos a otorgamiento de podereg. --------=-----

Ir.- Y expuesto cuanto antecede, el

DON EMILIO ANDRES VILLARDEFRANCOS REGUEIRA, tal
como interviene, eleva a escritura pliblica los
acuerdos que figuran en la certificacidén incorporada
a la gue se remite, déndose agui por reproducidos
evitando su repeticidn, relativos al otorgamiento de
poderes y en la que figuran, los datos personales de
los apoderados vy las facultades conferidas, ---=----

En cuyos términos deja consentida y aceptada esta

pgcritura., --~r------mem oo s oo m e —e oo emmmo o —m oo

- Pdg. 4~

csv: 257945451875045888454143





PAPEL EXCLUSIVO PARA DOCUMENTOS NOTARIALES

WS CANE
A PR g 4

TN 0 Z

Hago las reservas y advertencéas legales. ~=~wmww~

Asimismo advierto gue los datos de otorgantes e
intervinientes en documentos notariales se incorporan
a ficheros automatizados, dgue pueden sexr cedidos a
las Administraciones PGblicas con arreglo a la Ley vy
de lJa existencia de los derechos de acceso,
rectificacidn, cancelacidén y oposicidn. Todo ello en

la forma prevista en la normativa sobre proteccidn de

L.eo esgste documento al compareciente, previa
advertencia y renuncia al derecho que tiene para
hacerlo por si, del gque le entero, y hallandcla
conforme, se ratifica y firma conmigo.-----------~---~

Hago constar que  presta su consentimiento

libremente vy que el otorgamiento se adecua a la

legatidad y a la voluntad debidamente informada de

torgantes o en su casco intervinientes.------------- -
=AUTORIZACION=

De lo consignado en el presente instrumento

piblico redactado sobre tres folios de papel timbrado

- Pdag. 5 -
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exclusivo para documentos notariales, el presente y
los dos anterioreg correlativeos, yo el Notario, DOY
FE.

Siguen las firmas de los comparecientes, la
firma, signo vy riobrica del notario autorizante y el

sello oficial de la notaria. ——---rr oo o s e e

Arancel sin cuantia

Nota: veintitrés de noviembre de dos mil quince,
y para UNIVERSIDAD DE NAVARRA, expido copia, sobre
cinco folios de papel timbrado exclusivo para
documentos notariales, el K4076302 vy los cuatro
anteriores correlativos. Doy Fe. El notario

autorizante. Rubricado -------------ore--o-ommmm oo

*STGUE DOCUMENTACION UNIDA*

- Pdg. 6 -
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GONZALQ ROBLES GONZALEZ, Secretaric Genera! de la

Universidad de Navarrz,

CERTIFICA: Que ia Comisién Permanente de la Junta de
Gobierno de esta Universidad en su Sesidn del 11 de noviembre de

2015 adoptd por unanimidad, entre otros, los siguientes acuerdos:

1° Apoderar a las siguientes personas para que ejerciten
solidariamente las siguientes facultades:

o Diia. Maria José Sdncher de Miguel mavor de edad, casada,

Doctora en Ciencias Bioldgicas, titular del D.N.L/N.LF. mimero
06.576.768X; '

* D. Unai Zalba Irigoven, mayor de edad, casado, Licenciado en
Derechg, titular del D.N.L/N.LF. niimero 3%.444.178-Q;

» D. Fernando Domingo Cs]e, mayor de edad, abogado, soltero,
con D.N.IL/N.LE, nitmero 16.563.876-N;

¢ D, JesGs Luis Aguerri Tapiz, mayor de edad, soltero, abogado,
con D.N.L/N.LF. nimero 72.679.160-B;

¢ D. Emilio Villardefrancos Regueira, mavyor de edad, casado,
abogado, D.NIL/N.LF. nimero 47.350.701-A '

Todos ellos de nacionalidad espafiola y domicilio a estos efectos en
Pamplona, en el Edificio Central de la Universidad de Navarra, sito.

en ef Campus Universitario s/n (31080), Navarra.

FACULTADES:

a) Solicitar y obtener, en nombre y representacion de la
"UNIVERSIDAD DE NAVARRAY, el certificado de firma

electrénica y utilizarla en nombre y representacién de la misma,
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en todas las relaciones telemdticas y/o telefénicas que la
TUNIVERSIDAD DE  NAVARRA"  mantenga con  las
Administraciones Piblicas que admitan su uso en este tipo de
relaciones. .

b) Comparecer ante prestadores de servicios de certificacién ¥
solicitar las tarjetzs de identidad correspondientes necesarias
para proceder a la realizacién de comunicaciones digitales,
telemdticas y/o a distancia con la Administracién Piblica.

¢) Tramitar y seguir hasta su finalizacién los expedientes
adroinistrativos de cardcter telemdtico gue se hubiesen instado
conforme z la facultad resefiada en la letra a),

d) Contestar en nombre de la poderdante cualquier notificacion o
requerimiento  digital que se reciba por parte de la

Administracion Pablica,

2° Designar indistintamente a2 B, Fernando Domingo Oslé, I)irect-.’;vr
de la Asesorfa Juridica, d;'.a D. Emilio Andrés Villardefrancos
Regueira, Letrado de la Asesoria Juridica, para gue comparezcan
ante el Notario y den cumplimiento al anterior acuerdo,
facuitindoles solidariamente para rtealizar las manifestaciones
convenientes y firmar cuantos documentos sean oportunos para tal
fin,

Y para que asf conste, firma el presente certificado en Pamplona a
12 de noviembre de 2015,

D. Gonzalo Robles Gonzidlez

SECRETARIO GENERAL

- Pdg. § ~
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PAPEL EXCLUSIVO PARA DOCUMENTOS NOTARIALES

ES COPIA FIEL DE SU MATRIZ, QUE, CON EL NOMERO
DE ORDEN AL PRINCIPIO INDICADO, OBRA EN MI PROTOCOLO
GENERAL CORRIENTE DE INSTRUMENTOS PUBLICOS. Y PARA
UNIVERSIDAD DE NAVARRA, LA EXPIDO EXTENDIDA EN
CINCO FOLIOS DE PAPEL TIMBRADO EXCLUSIVO PARA
DCCUMENTOS NOTARIALES, EL PRESENTE Y LOS CUATRO
ANTERIORES CORRELATIVOCS. EN PAMPLONA, UNO DE
DICIEMBRE DE DOS MIL QUINCE. DOY FE.------rr~r-mom

¥E PUBLIC,
: No'r_mmf_ .

- Pdg. 9 -
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6.1 Personal académico disponible

_ _ i TotalDoctoresHoras
Universidad Categoria % % %

Universidad de Catedratico de Universidad 64| 100 | 15

Navarra

Universidad de Profesor Titular 35,5/ 100 15

Navarra

Universidad de Profesor Contratado Doctor 16,1] 100 | 20

Navarra

Universidad de Profesor Asociado 32,3 60 | 50

Navarra

Universidad de Profesor Visitante 6,5 100 66

Navarra

Universidad de Profesor Ayudante Doctor y 3,2 100 20

Navarra Ayudantes Doctores

El Master en Reputacion Corporativa cuenta con profesores que reunen el nivel
de cualificacion académica y profesional requerido para el titulo. Poseen experiencia y
calidad docente e investigadora, y, en muchos casos, también profesional, relacionada
con la comunicacion de organizaciones.

El claustro del Master en Reputacidén corporativa lo formaran un total de 31
profesores. La mayoria son académicos de la Facultad de Comunicacién, que cuenta
actualmente con un total de 50 profesores a tiempo completo y 4 a tiempo parcial, con
una experiencia docente e investigadora que cubre las principales materias y ambitos
de conocimiento de la Comunicacién. Con el fin de reforzar la docencia en areas de
como la formacion directiva y en inteligencia social, se cuenta asi mismo con el apoyo
docente del claustro de profesores de otros centros de la Universidad de Navarra
como el IESE Business School y el ICS (Instituto Cultura y Sociedad).

Ademas colaboran en el master reconocidos profesionales procedentes de
empresas de primer nivel y directivos de empresas de Consultoria. Todos ellos tienen
una amplia experiencia profesional y un prestigio reconocido a nivel internacional.

a. Porcentaje del total del profesorado que son Doctores: El 87,1% de los
profesores son doctores y el 71% tiene vinculacidon permanente con la Universidad.

b. Categorias académicas del profesorado disponible:

. Profesor Catedratico de Universidad o profesor ordinario: 2 profesores.

. Profesor Titular de Universidad o agregado: 11 profesores. El 70% ha
sido acreditado por la ANECA como profesor titular de Universidad.

. Profesor Contratado Doctor: 5 profesores. El 80% ha recibido la

evaluacion positiva para la contratacion en esa figura por parte de la ANECA.
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. Profesor Ayudante Doctor y Ayudantes Doctores: 1 profesor.
. Profesores Asociados y Visitantes: 12 profesores.

c. Numero total de personal académico a tiempo completo y porcentaje
de dedicacidn al titulo:
19 profesores.

Profesor Catedratico de Universidad o profesor ordinario: 15% del tiempo de su
docencia dedicada al titulo

Profesor Titular de Universidad o agregado: 20%

Profesor Contratado Doctor: 25 %

Profesor Ayudante Doctor y Ayudantes Doctores: 20%

d. Numero total de personal académico a tiempo parcial y
horas/semanas de dedicacidn al titulo:

12 profesores (10 asociados y 2 visitantes)

El 50 % del tiempo de su docencia en la Facultad de Comunicacién de la
Universidad de Navarra estara dedicado al Master en Reputacion Corporativa

e. Experiencia docente

El 29% del profesorado tiene mas de 20 afios de experiencia docente en el
ambito de la comunicacidn o la formacién directiva.

El 64,5% del profesorado tiene entre 10 y 20 afios de experiencia docente en el
ambito de la comunicacion o formacién directiva.

El 3,2% del profesorado tiene mas de 5 afios de experiencia docente.

El 3,2% tiene menos de 5 anos de experiencia docente

Los profesores del nucleo basico del profesorado han impartido previamente
docencia en asignaturas cuya temadtica estd incluida en alguna de las materias
previstas.

f. Experiencia investigadora

El 20% del profesorado tiene dos sexenios de investigacion reconocidos.

El 28 % del profesorado tiene mas de 20 afos de experiencia investigadora en
el dmbito de la comunicacién o la direccidn de organizaciones.

El 50 % del profesorado tiene mas de 10 afos de experiencia investigadora en
el ambito de la comunicacion, la economia y la empresa, o el marketing.

El 6 % del profesorado tiene mas de 5 afnos de experiencia investigadora.

El 16 % tiene entre 0 y 5 afios de experiencia investigadora.

Los profesores del Madster en Reputacion Corporativa son autores de
publicaciones en revistas cientificas nacionales e internacionales del sector, tanto en
revistas indexadas del ISI (Corporate Communications: An International Journal,
European Journal of Communication, International Journal of Communication, Javnost
The Public, Journal of Communication Management, Journal of Communication,
Journal of Marketing Communications, Public Relations Review, entre otras) como en
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las revistas de los primeros cuartiles de InRecs revistas de Latindex (Communication
and Society, Estudios del Mensaje Periodistico; Revista Latina de Comunicacién Social,
Zer, Analisi, Doxa Comunicacidn, Cuadernos de Informacién y Comunicacién; y otras
como Questiones publicitarias, Pensar la publicidad, Tripodos, Investigacién y
Marketing, Historia y Comunicacion Social, etc.). Han publicado también en las
principales editoriales internacionales (Bloomsbury, Blackwell, Palgrave, Sage,
Springer, Taylor and Francis o Hampton Press) y nacionales (Ariel, Tecnos, Catedra,
Peninsula, Pearson, Piramide, Eunsa). Son directores habituales de tesis doctorales
(varias han obtenido Premio Extraordinario de Doctorado). Ocupan o han ocupado
puestos relevantes de gestion académica: Vicerrector de la Universidad de Navarra,
Decana y Vicedecanos de la Facultad de Comunicacion; Directores y Secretarios de
Departamentos. Asi mismo, varios profesores forman parte de consejos editoriales de
revistas cientificas especializadas como Communication and Society, Communication
Theory, Revista de Comunicacion, o Journal of Communication. Se trata de académicos
que participan activamente en las asociaciones nacionales e internacionales mas
importantes del ambito de la Comunicacién, tanto académicas como profesionales
(por ejemplo, Dircom, Global Alliance, ECREA, IAMCR, ICA, ECREA, EUPRERA, AE-IC). Y
han realizado estancias de investigacion en universidades extranjeras de reconocido
prestigio internacional.

g. Experiencia profesional diferente a la académica o investigadora:
El 60% del profesorado tiene mds de 5 afios de experiencia en el ambito
profesional, dentro del sector de la comunicacidn, la reputacion y la accidn directiva.

Por mencionar algunos puestos, empresas e instituciones, a titulo de ejemplo y
sin animo de ser exhaustivos, dentro de los profesores del Mdaster en Reputacion
Corporativa se encuentran el Director General y Secretario General de la Fundacién
Corporate Excellence — Centre for Reputation Leadership, el Director de Comunicacién
y Asuntos Publicos de GESTAMP, la Global Brand Manager de Deloitte, un consejero de
administracion de BBDO Worldwide o consultores de Llorente y Cuenca; y algunos de
los profesores del Master han sido Directores de Comunicacion y Reputacién
Corporativa de empresas como ZED, Deloitte, Ferrovial y BBVA, asi como consultores
de comunicacién de Weber Shandwick, Burson-Marsteller, BBDO, Quum Comunicacion
o FUTUREBRAND.

Ademas participan o han participado en algunas iniciativas empresariales y
sociales en el campo de la gestién de la marca, la comunicacién, la reputacién, la
responsabilidad corporativa y la medicidon de su retorno en el negocio y la reputacién,
como pueden ser el Foro de Reputacién Corporativa (co-fundador), el Instituto de
Andlisis de los Intangibles (Director General), el Club de las Marcas que Piensan, el
Consejo Estatal de Responsabilidad Social Empresarial, la Comisién espafiola de
homologacién internacional de métodos de valoracién financiera de las marcas
(AENOR), la Agencia Europea de Agencias de Publicidad (EAAA), la Asociacion Espaiiola
de Agencias de Publicidad, el Council for Reputation Insight del Reputation Centre de
Ipsos Mori (Londres) o The Arthur Page Society (New York).
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h. Viabilidad y adecuacion del personal académico disponible:

La Universidad de Navarra cuenta para la puesta en marcha del nuevo master
de un grupo de profesores sélido y con experiencia que asume la responsabilidad del
proyecto y avala la puesta en marcha del nuevo titulo. El personal académico esta
proporcionado a los objetivos del programa formativo y a los requerimientos de la
disciplina. lgualmente resulta adecuado en cuanto al numero, estructura y
conocimientos de la disciplina.

i. Perfil docente e investigador del profesorado por mddulos y materias de
imparticion en el titulo:

A continuacion, se relaciona el perfil docente e investigador (principales libros vy
articulos académicos) de cada profesor en relacidn con los mddulos y materias que imparte.

MODULO 1: FUNDAMENTOS DE LA DIRECCION 18 ECTS

PORCENTAIJE
ECTS DE
MATERIA ID EXPERIENCIA DOCENTE E INVESTIGADORA IMPARTIDOS DEDICACION
ALTITULO
Liderazgo 1 Perfil docente: Ph.D. in Management Science and Engineering, 2 10%
y personas | Titular | Stanford University y Doctor en Filosofia, Universidad de Navarra.
6 ects / MBA, IESE, Universidad de Navarra. Master of Philosophy,
agrega | University of Glasgow.
do Mas de 15 afios de experiencia docente en materias como

Desarrollo personal, Equipos virtuales, Direccion estratégica de
personas y Liderazgo global

Perfil investigador: (L) "Los modales de la pasién: Adam Smith y la
sociedad comercial", Pamplona: Eunsa, 1997.

(AA) e "Consumption Practices: A Virtue Ethics Approach",
Business Ethics Quarterly, Vol. 24, No. 4, 2014, pp. 509-531.

¢ "Occupational Stereotypes, Perceived Status Differences, And
Intercultural Communication In Global Organizations",
Communication Monographs, Vol. 80, No. 4, 2013, pp. 478-502.
¢ "Global Leadership, Citizenship and Stakeholder Management",
Organizational Dynamics, Vol. 42, No. 3, 2013, pp. 183-190.

e "Sociomateriality as a Lens for Design: Imbrication and the
Constitution of Technology and Organization", Scandinavian
Journal of Information Systems, Vol. 24, No. 2, 2012, pp. 79-88.

¢ "A "Knowledge Profile" of an Engineering Occupation: Temporal
Patterns in the Use of Engineering Knowledge", Engineering
Studies, Vol. 2, No. 3, 2010, pp. 197-219.

¢ "Seguir una regla y conocimiento practico", Anuario Filosofico,
Vol. 28, No. 2, 1995, pp. 395-409.

Experiencia profesional: Asesor auténomo en los sectores de
servicios financieros, biotecnologia, productos de consumo y
asesoria de direccién. Ademas, trabaja como asesor de una
empresa de asesoria politica en Silicon Valley
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2
Prof.
Ordinar
io/
Catedr
atico

Perfil docente: Doctor en Filosofia y MBA, IESE, Universidad de
Navarra.

Mas de 25 afios de experiencia docente en materias como
Responsabilidad social corporativa, Politicas y practicas de ética
empresarial, Fundamentos antropoldgicos y éticos de la
direccién, Etica de la toma de decisiones , Empresa y relaciones
con la sociedad

Profesor visitante del Center for Business Ethics (Bentley College),
la Harvard Business School y la Universidad Francisco Marroquin
(Guatemala)

Perfil investigador: (L). * "La ética de la empresa en la
encrucijada", Barafidin: Eunsa, 2010. (Astrolabio. Economia y
empresa).

e "L'etica d'impresa al crocevia: Guida a una gestione etica degli
affari", Roma: Aracne, 2010.

¢ "Libro Blanco del consumo responsable de alcohol en Espafia:
Impulsando un cambio de actitudes y patrones de consumo",
Barcelona: IESE, 2009.

¢ "Tras la euforia. Guia ética para directivos en la nueva
economia", Madrid: Prentice Hall, 2005.

¢ "Globalizacién, Internet y marketing: Una respuesta ética",
Murcia: Quaderna Editorial; Universidad Catélica San Antonio de
Murcia (UCAM-AEDOS), 2003.

» "Retos educativos de la globalizacion. Hacia una sociedad
solidaria", Pamplona: Eunsa, 2003.

¢ "Pragmatism and management inquiry: Insights from the
Thought of Charles S. Peirce", Westport, Conn: Quorum Books,
2002.

¢ "L a ética en los negocios", Barcelona: Ariel, 2001.

e "Ciencia y practica en la accion directiva", Madrid: Rialp, 1999.
"Etica del marketing", Madrid: Unidn Editorial, 1999.

(AA) *"Ethics in Finance and Accounting: Editorial Introduction",
Journal of Business Ethics, Vol. 140, No. 4, 2017, pp. 609-613.
¢"Introduction-Virtue and Virtuousness: When will the Twain
ever Meet?", Business Ethics: A European Review, Vol. 24, No. S2,
2015, pp. 67-77.

*"Work, Virtues, and Flourishing: A Special Issue from the EBEN
25th Annual Conference", Journal of Business Ethics, Vol. 128, No.
4, 2015, pp. 701-703.

¢"Ethical Culture and Employee Outcomes: The Mediating Role of
Person-Organization Fit", Journal of Business Ethics, Vol. 116, No.
1, 2013, pp. 173-188.

¢"Participating in the Common Good of the Firm", Journal of
Business Ethics, Vol. 113, No. 4, 2013, pp. 611-625.

¢"Reviving Tradition: Virtue and the Common Good in Business
and Management: Guest Editor's Introduction", Business Ethics
Quarterly, Vol. 22, No. 2, 2012, pp. 207-210.

¢"Una visidon panoramica de la ética empresarial", Universia
Business Review, No. 30, 2011, pp. 12-21.

Experiencia profesional: Es presidente de Etica, Economia y
Direccidn (la seccidon espafiola de la European Business Ethics
Network), y miembro del comité ejecutivo de la Asociacidon de
Entidades Espafiolas adheridas al Pacto Mundial de las Naciones
Unidas (ASEPAM). Participa en el Comité Académico de la

15%
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European Academy of Business in Society (EABIS). Miembro de
Forética y de la Comision de Responsabilidad Social de la Junta
del Colegio de Censores Jurados de Cuentas de Catalunya.

3
Titular

Perfil docente: Doctora en Econdmicas y en Filosofia. Programa
de Liderazgo para la Gestion Publica en 2012 y el Programa de
Alta Direccion (PADE), ambos por el IESE.

Mas de 25 afios de experiencia docente en materias como
Gobierno Corporativo, Estrategia en mercados cambiantes,
Direccidn de procesos de cambio

Perfil investigador: (L). ® “Empresarios espafioles en el proceso de
independencia norteamericana. La Casa Gardoqui e hijos de
Bilbao”. Unidén Editorial, 2004.

¢ "La empresa entre el estado y el mercado"; Rialp, Madrid, 2000.
¢ "Armonia de Intereses y Modernidad, radicales del
Pensamiento Econémico"; Civitas, Madrid, 1997.

* "Nociones de Economia de la Empresa"; Lex Nova, Valladolid.
1991.

(AA) ¢”Exploring the Ethical Dimension of Hawala, Journal of
Business Ethics, Springer: in press.

*”The Ethical Dimension of Industrial Mass Production: The Role
of Transitive Motivation, Journal of Market & Morality” 2014.

¢ “Ethical Codes and Corporate Responsibility of the Most
Admired Companies of the World: Towards a Third Generation
Ethics?”, Business & Politics, vol. 14, Berkeley University, 2013

* “Speaking in codes, Corpoarte Comunication & Public
Relationship”, 2013.

¢ “Las motivaciones transitivas y la naturaleza ética de los
procesos productivos”, Revista empresa y humanismo 15(2),
2012.

¢ “Ethics Hotlines in Transnational Companies: A Comparative
Study”, Journal of Business Ethics, Springer, vol. 88(1), 2010, pp.
199-210.

e “Corporation as a Crucial Ally Against Corruption”, Journal of
Business Ethics, Springer, vol. 87(1), 2009, pp. 319-332.

e “Corruption, Complexity & Governance”, Corporate Ownership
& Control / Volume 8, (3), 2011.

 “Liderazgo ético y regulacion en un escenario empresarial
global” Contabilidad y Negocios, 6 (11), 2011.

* “Gobernabilidad y anticorrupcion: Lugar de la empresa en el
debate”. Empresa y Humanismo, 10 (2), 2007.

¢ “From neo-classical entrepreneur to socio-economic
organization”, ICFAIl Journal of Management Research, 2005, pp.
37-62.

® “En busca del empresario perdido”, Revista empresa y
humanismo, 2, 1999.

Experiencia profesional: Miembro del Comités de Consejo
Internacional del Banco Popular (IBEX 35) y miembro del
International Advisory Committee de Corporate Excellence,
centro de Reputacién y Liderazgo.

10 %

Estrategia
4,5

4
Asociado

Perfil docente: Doctor en Economia. MBA e IFP, IESE, Business
School, Universidad de Navarra.

Mas de 15 afios de experiencia docente en materias como
Implementacién de estrategias y procesos de cambio, Problemas
humanos de los procesos de M&A, Mejora de las habilidades para

50%
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la toma de decisiones

Imparte clases en el IESE Business School sobre Anilisis de
Situaciones de Negocio, tanto en el Programa MBA Executive
como en Programas de Perfeccionamiento Directivo.

Perfil investigador:

Experiencia profesional: Ha trabajado para empresas mundiales
de consumo masivo (Nabisco, Kraft Foods, Philip Morris, Altria)
en puestos ejecutivos de recursos humanos en procesos de
cambio del modelo de negocio, integraciones, fusiones y
adquisiciones. Trabajo también para Crédit Commercial de France
como Director de M&A, y para Hay Group, como Director en
Madrid, asesorando a mds de 50 grandes empresas en proyectos
de envergadura. Actualmente es socio director de una empresa
de consultoria.

5
Asociado

Perfil docente: Licenciado en Ciencias Fisicas en la Universidad
Complutense de Madrid y MBA en el IESE de la Universidad de
Navarra.

Mas de 25 afios de experiencia docente en materias como
Direccidn Estratégica, Direcciéon General, Comportamiento de las
organizaciones, Decision Analysis y Decision Making in
Organizations.

También ensefian en el IEEM de la Universidad de Montevideo, la
AESE de Lisboa, la Fundacién Bravo Murillo de Las Palmas, el ISE
de S3o Paulo, el ISEM de Madrid, el Instituto San Telmo de Sevilla
y otras instituciones. Es ponente habitual del LAMS (Latin
American Management Seminar) y de los Encuentros
Internacionales de Profesores de Politica de Empresa.

Perfil investigador: (L). ® "Gobierno institucional. La direccidon
colegiada", Pamplona: EUNSA, 2015.

* "Gestion de favores: Por favor, utilizame", A Coruia: Netbiblo,
2008.

Experiencia profesional: Ha ocupado diversos puestos de
direccidn en los sectores financiero, industrial y de servicios
profesionales. En su papel como consultor, ha disefiado planes
estratégicos para bancos, compafiias aseguradoras, varias
ciudades europeas y americanas y organismos publicos. En 2006
presentd su estudio sobre la implementacion de planes urbanos
estratégicos en el Il Foro Internacional de Urbanismo de
Pequefias y Medianas Ciudades.

50 %

6
Visitante

Perfil docente: PhDProfessor of Corporate Communication at the
University of Huddersfield desde 2014. Antes lo fue en Leeds
Beckett University, donde dirigié el Centre for Public Relations
Studies.

Tiene una experiencia docente de mas de 20 en afios en Direccion
estratégica de la comunicacién, Liderazgo y Relaciones Publicas.
Es Visiting Professor en la University of Navarra; RMIT, Australia;
Universita della Svizzera Italiana, Switzerland y Management
University of Singapore, Singapore

Perfil investigador: (L). ® “Making the road while walking: co-
creation, teaching excellence and university leadership”:
Leadership Foundation for Higher Education, 2016.

1,5

50%
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¢ “Planning and Managing Public Relations Campaigns: A
Strategic Approach”. London: Kogan Page, 2015.

*“Strategic Communications. Sage Benchmarks In
Communication”. London: Sage, 2014.

*“Strategic Public Relations Leadership”. London: Routledge,
2013.

*“Planning and Managing Public Relations Campaigns: A Strategic
Approach”. London: Kogan Page, 2010.

*“Public Relations in Practice”. London: Kogan Page, 2003.

(AA) *‘Public Relations and Management’. In: The Public Relations
Handbook. London: Routledge, 2016, pp. 76-100.
*‘Practitioner-leaders’ representation of roles: The Melbourne
Mandate’ Public Relations Review, 41 (5), 2015, pp. 598-606.
*‘The Competencies of Senior Communicators in the UK National
Health Service’ Journal of Communication in Healthcare, 2 (3),
2009, pp. 282-293.

*"The industrialisation and Span of Retail Banks' Delivery
Systems", International Journal of Operations and Production
Management, Vol. 8, No. 3, 1988, pp. 46-66.

¢ ‘The Global Alliance for Public Relations and Communication
Management: Origins, influences, issues and prospects Public
Relations Review 40 (2014) 639-653’ Public Relations Review, 40
(4), pp. 639-653.

*‘Involving stakeholders in developing corporate brands: the
communication dimension’ Journal of Marketing Management,
23 (1-2), pp. 59-73.

*‘Competencies of senior communication practitioners in the UK:
An initial study’ Public Relations Review, 34 (3), 2008, pp. 215-
223.

*‘Involving vulnerable communities in organisational decisions:
Communication Ethics in action, Ethical Space’ International
Journal of Communication Ethics, 2, 2005, pp. 35-40.

*‘The Ethics of Engagement in the UK Public Sector: a case in
point’ Journal of Communication Management, 8 (1), 2004, pp.
83-94.

Experiencia profesional: Director de Weber Shandwick North,
1989-1991, Head of External Relations, University of Bradford,
1986-1989 y Public Relations Officer, Bradford and Bingley
Building Society, 1981-1986 y Freelance Journalist (BBC, ILR),
1979-1981. Ha sido Chair de la Global Alliance, la asociacién
mundial de relaciones publicas y directores de comunicacidin
reconocida por la ONU.

7
Asociado

Perfil docente: Ingeniero de Caminos, Canales y Puertos por la
Universidad de Granada, Master en Economia y Direccidn de
Empresas por el Instituto San Telmo de Sevilla. Actualmente
ocupa la direccion ejecutiva de la Catedra Mayoral de Mejora
Continua de la Fundacién San Telmo.

Cuenta con al menos 12 afios de experiencia docente en materias
como Operaciones, cambio organizacional o Business Forecasting
and Quantitative Methods for Management.

Perfil investigador: (L).

(AA)

Experiencia profesional: Consultor asociado en Huete &co.
Trabajé como responsable de direccion de Operaciones en
empresas de ingenieria y calidad como Eptisa y Cemosa

50%
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Contabilida
dy finanzas
4 ects

8
Titular

Perfil docente: Ph.D. en Direccidn de Empresas, IESE, Universidad
de Navarra y MBA, Western Michigan University.

Cuenta con mas de 25 afios de experiencia docente en
Contabilidad financiera, Gestion del riesgo financiero,
Instituciones financieras globales y Finanzas corporativas.
También ensefia o ha sido profesores en Prof. Freeman School of
Business, Tulane (New Orleans, USA), Istituto di Studi per la
Direzione e Gestione di Impresa (Naples, Italy),
Universitdtsseminar der Wirtschaft, Schloss Gracht (Erftstadt,
Germany), CEDEP (Fontainebleau, France), IPADE (Universidad
Panamericano, México), IAE (Universidad Austral, Argentina),
AESE (Lisboa, Portugal), Universidade Nova de Lisboa (Portugal),
IEEM (Universidad de Montevideo, Uruguay), IDE (Quito,
Ecuador), Universidad Adolfo Ibafiez (Vifia del Mar, Chile) e
Instituto Internacional San Telmo (Sevilla).

Perfil investigador: (L). ® "Basilea Il: una nueva forma de relacion
banca-empresa", Madrid: McGraw-Hill, 2008.

¢ "Finanzas internacionales", Barcelona: Gestion 2000, 2006.

¢ "Como interpretar la prensa econémica y financiera",
Barcelona: Ed. Deusto, 1997.

(AA) *"Nokia's Growing Cash Mountain", International Journal of
Finance Education, Vol. 1, No. 1, 2005, pp. 113-124.

e "Bitcoin: el impacto de la nueva moneda virtual", Harvard
Deusto Business Review, No. 240, 2014, pp. 72-82.

¢"Una inyeccion de estabilidad para el sistema bancario", Harvard
Deusto Finanzas y Contabilidad, 99, 2011, pp. 44-53.

¢"Europe: Riding out of recession", The future of electronic
payments: our relationship with money. Has our relationship with
money and spending changed?, 5, 2010, pp. 31-34.

¢ "Implantacion de un sistema de gestion integral del riesgo
operacional en las entidades financieras", Estrategia Financiera,
No. 224, 2006, pp. 30-40.

*“El valor del trabajo experto aplicado a la calidad en las cadenas
de montaje”, Reis: Revista espafiola de investigaciones
socioldgicas, n? 119, 2007, pp. 91-116.

*"El plan de expansion de DOGI en Asia", Estrategia Financiera,
No. 220, 2005, pp. 20 — 27. "Gestidn estratégica del riesgo de
tipos de cambio. Practico", Estrategia Financiera, N2 216, 2005,
pp. 30-39.

Experiencia profesional: Ha desempefiado una variedad de
trabajos de consultoria para varias de las principales empresas
espafiolas e internacionales.

10 %

9
Titular /
Agregad

o)

Perfil docente: Licenciado en Ingenieria Industrial en la Escuela
Superior de San Sebastian, Doctor en Administracion de
Empresas por la Universidad de Navarra y cursé un MBA en el
IESE.

15 afos de experiencia docente en materias como Direccidn
Financiera y Finanzas operativas.

Perfil investigador: (L). ® "Finanzas internacionales", Barcelona:
Gestidn 2000, 2006.

(AA) ¢"Required Market Risk Premium among countries in 2012",
The Journal of Finance and Data Science, Vol. 1, N21, 2015, pp.
42-54,

10 %
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¢ "Market Risk Premium Used in 56 Countries in 2011: A Survey
with 6,014 Answers", Journal of Business Valuation, Vol. 2, 2011,
pp. 55-72.

Experiencia profesional: Analista tecnoldgico y especialista en
prediccion macroecondmica en ING y de mercados de valores en
el BBVA. Director de Transitions Optical para Espafia y Portugal y
director de ventas en Tetra Pak Espaiia.

Marketing
3,5 ects

10
Prof.
Ordinari
o/
Catedrat
ico

Perfil docente: Doctor en Ciencias Econdmicas y Empresariales,
Universidad de Navarra, MBA del IESE, Universidad de Navarra.
Licenciado en Derecho, Universidad Complutense de Madrid.
Cuenta con mas de 25 aflos de experiencia en campos como la
direccién comercial, Publicidad y comunicacién, Creacién de
marcas, direccién y evaluacién de personal directivo, Estrategias
promocionales, Estrategia de marketing.

Perfil investigador: (L) ® "Marketing Estratégico", Pamplona:
Eunsa, 2017.

(AA) *El proceso de desarrollo de nuevos productos", IESE, 388,
2016.

¢"Extension de la marca", IESE, 366, 2007

¢"La marca: Forma, contenido y gestion", Acofar, N2. 464, 2007,
pp. 60-65.

¢"La identidad de la marca", IESE, 364, 2007

¢"La comunicacién comercial: una posible clasificacion", IESE,
360, 2007

¢"Marketing deportivo: ¢enfocado al mercado o al producto?",
IESE, 356, 2006.

Experiencia profesional: Socio y consejero de la agencia Quum
Comunicacién, pertenece a ADECEC y DIRCOM y es miembro del
Consejo de Administracién de Onofre Gestio, SL.

7%

11
Titular

Perfil docente: Doctor en Comunicacidn por la Universidad de
Navarra

Mas de 20 afios de experiencia docente en materias como
Marketing, Comunicacién Integrada de Marketing, Direccion de
Marketing, Periodismo Econdmico.

Es o ha sido profesor en la Universidad de Austral (Argentina),
University of North Texas (EE.UU.), Centro de Extensao
Universitaria de Sao Paulo, (Brasil), Universidad de Piura (Peru),
Omnicom University de Babson (Massachusetts).

Perfil investigador: (L) *“Time and Media Markets”, Lawrence

Erlbaum Associates, New Jersey, 2003.

*“La identidad de The Economist”, Eunsa, Pamplona, 1995.
*“Economic and financial press. From the beginnings to the first
oil crisis”, Media Markets Monographs, Eunsa, Pamplona, 2001.
*“Prensa econdmica. De la Lloyd’s list al wsj.com”, Eunsa,
Pamplona, 2002.

*“Empresa informativa y mercados de la comunicacion. Estudios
en honor del Prof. Alfonso Nieto Tamargo”, Eunsa, Pamplona,
2003.

e“iInteresa la economia? Economia, medios de comunicaciény
ciudadania”, CIE Dossat, Madrid, 2008.

*“Periodismo econdmico. Viejos y nuevos desafios”, Eunsa,
Pamplona, 2010.

*“Fundamentos de Periodismo Econémico”, Eunsa, Pamplona,

5%
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2011.

(AA) #“Marca y relaciones de autoridad en el mercado”,
Comunicacion y Sociedad, Vol. XI, n2 1, 1998, pp. 91-124.

*“La comercializacién”, Fundacion de Estudios Inmobiliarios (FEI).
Madrid: Ministerio de Fomento, 1999. pp. 391-403.

*“El desencuentro entre Periodismo y Economia”, Revista
Empresa y Humanismo, Vol. 2, N2 2, 2000, pp. 309-335.
*“Economia y medios de comunicacién en la década de los
setenta”, Comunicacion y Sociedad, Vol. XllI, N2 2, 2000, pp. 9-51.
*“Algunas consideraciones sobre la gestion de productos y
contenidos de los medios”, Comunicacion y Sociedad, Vol. XVII,
N2 2, 2004, pp. 9-44.

*“Reflexiones sobre el buen gobierno corporativo en las
empresas periodisticas”, DOXA, Vol. 4, 2006, pp. 59-81.
*“Simplificacion y rigor en el periodismo econémico”, Cuadernos
de Informacién, N2 19, 2006, pp. 42-49.

*“Algunas reconquistas pendientes del periodismo”, Revista de
Comunicacion, Vol. 12, 2013, 197-219.

*“Alarma y alarmismo: medios de comunicacion y crisis
economica”, Estudios sobre el Mensaje Periodistico, 20 (2), 2014,
pp. 933-951.

*“Euro crisis metaphors in the Spanish press”, Communication
and Society, 28 (2), 2015, 19-38.

*“A comparative study of metaphors in press reporting of the
Euro crisis”, Discourse & Society, 27 (2), 2016, pp. 133-155.
*“The role of economic journalism in political transitions”,
Journalism, 2016.

*“Legacy and native news brands online: Do they show different
news consumption patterns?, International Journal on Media
Management, 2016.

Experiencia profesional: Consultor senior de Innovation
International Media Consulting Group.

Miembro de los Consejos Editoriales de Journal of Media Business
Studies, Palabra Clave, Cuadernos de Informacion, Journal of
Media Economics, Comunicacidn y Sociedad, y de la newsletter
Perspectivas de la Comunicacién. Asociado a la Association for
Education in Journalism and Mass Communication (AEJMC), a la
International Association for Media and Communication Research
(IAMCR), a la International Communication Association (ICA), a la
European Media Management Association (EMMA) y a la
European Communication Research and Education Association
(ECREA).

12
Titular

Perfil docente: Doctorado en Comunicacién por la Universidad de
Navarra.

Cuenta con 17 afios de experiencia docente en Marketing online,
Marketing relacional, Marketing y Publicidad, Comunicacion
Integrada de Marca, Marketing Directo e Interactivo.

Visiting fellow de la London School Economics y visitante de la
Universidad de Piura (Peru).

Perfil investigador: (L) ®“La Generacion Interactiva en
Iberoamérica 2010: Nifios y adolescentes ante las pantallas”,
Fundacion Telefénica, Madrid, 2011.

*“Redes Sociales. Manual de Supervivencia para padres”,
Barcelona: Viceversa Ayer y Hoy, 2011.

5%
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*“Menores y Redes Sociales”. Fundacidn Telefénica, Vol. 1.
Madrid, 2011.

*“Nacidos digitales: una generacién frente a las pantallas”,
Madrid: Rialp, 2009.

*“De la TV a Internet. Un estudio sobre el uso de las pantallas”.
Pamplona: Gobierno de Navarra, 2008.

*“Towards New Media Paradigms”, Eunsa: Pamplona, 2003.

(AA) e“Telecommunication industry contribution to child online
protection”, Comunicar. Revista cientifica de comunicacion y
educacion. v. 45, 2015.

*“From Gratis to Paywalls. A brief history of a retro-innovation in
the press's business”, Journalism Studies, 2015.

¢"Incidencia de las pantallas del celular, el videojuego y la tv en la
dindmica de la generacién interactiva venezolana", Temas de
Comunicacion, 22, 2011, pp. 111-134

*"La Generacidn Interactiva venezolana: su relacién con la

computadora y el acceso a Internet". Anuario Ininco, 23 (1), 2011.

*“E| Perfil del Usuario de Internet en Espafia”. Intervencién
Psicosocial, 19 (1), 2010, pp. 42-55.

*“La Generacion Interactiva en Argentina: Nifios y adolescentes
ante las pantallas”. Revista de Politica Educativa. Vol. 2, 2011, pp.
107-135.

*“Interactividad y comunidades virtuales en el entorno de la
world wide web”. Comunicacion y sociedad. 2000, vol. XIII, num.
1, 2010. pp. 139-166.

*“How the media can collaborate in the development of youth
participation”. Journal of Social Science Education, Vol. 6 (1),
2007, pp. 80-95.

*"Coémo los medios pueden colaborar al aprendizaje de la
participacion en la juventud. El caso de Referendum Plus". Social
Journalism International Review, n2 1, 2007, pp. 107-127.

*“iEs posible una relacién empresa-cliente mas equilibrada? La

contribucién de la interactividad.” Tripodos, 1, 2005, pp. 295-302.

*“Publicidad y cultura. Las tecnologias de la informacién y de la
comunicacion como escenario de la persuasiéon”. Comunicagao e
Sociedade, 8, pp. 273-281.

*“Advertising in digital television: The spanish case”. Javnost The
Public, Vol. 9 (4), 2002, pp. 35-48.

Experiencia profesional: Entre el 2001 y el 2003 ha participado en
la red de investigacién europea COST A20, que analizé el impacto
de Internet en los medios de comunicacidn, y de la cual fue
vicepresidenta desde el afio 2004.

13
Asociado

Perfil docente: Doctor en Comunicacién por la Universidad de
Navarra y Licenciado en Ciencias Econdmicas y Empresariales,
Universitat de Barcelona. Strategic Marketing Management
Program de la Harvard University y Senior Management Program
(SMP) de la Omnicom University de Babson (Massachusetts).
Tiene mads de 25 anos de experiencia docente como profesor
asociado en materias como Marcas y desarrollo de marcas,
Direccidon comercial, Estrategias promocionales, Estrategias de
Marketing.

Perfil investigador: (L) *"Marcas que suefian: Sélo las empresas
que suefian sobresalen", Barcelona: Libros de Cabecera, 2013.
¢"¢Publicidad? No, thank you!: cdmo reparar lo que los cuatro

0,5

50%
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grandes grupos publicitarios destruyeron", Barcelona: Deusto,
20009.

¢"Atrapados por el consumo", Madrid: LID Editorial, 2009.

*“El despertar de la publicidad interactiva”, PwC&IESE, Madrid,
2006.

¢"Comunicacién publicitaria", Barcelona: Ediciones Folio, 1997.
(AA) ¢"Un paseo por la planificacion de medios efectiva", Harvard
Deusto Marketing y Ventas, N2 62, 2004, pp. 36-40.

Experiencia profesional: Fue presidente y CEO de BBDO Spain, un
grupo de empresas con 1200 empleados y 13 empresas de
comunicacion. Miembro del consejo de administracion de BBDO
Worldwide. También fue creador, y director durante varios afios,
de la BBDO University, una universidad corporativa que cuenta
con cuatro campus distribuidos por todo el mundo.

Ocupé los puestos de presidente de la Agencia Europea de
Agencias de Publicidad (EAAA) y de la Asociacion Espafiola de
Agencias de Publicidad (AEAP).

Fundador y director (1986 y 1996) de El Sol, el festival de
publicidad de San Sebastian.

MODULO 2: GESTION DE LOS INTANGIBLES Y REPUTACION 21 ECTS

ECTS PORC;ENTAJE
MATERIA ID EXPERIENCIA DOCENTE E INVESTIGADORA IMPARTIDOS DEDICACION
AL TITULO
Intangibles 14 Perfil docente: Doctor en Comunicacién por la Universidad Jaume 4 100%
4 ects Asociado | | de Castellon, Master Universitario en nuevas tendencias y

procesos de innovacién en comunicacién. Licenciado en
Psicologia por la Universidad Complutense de Madrid. PDD
(programa de desarrollo directivo) por el IESE.

Cuenta con una experiencia docente como profesor asociado de
10 afios en distintos programas siempre en materias como
Reputacidn y gestidn de intangibles, Fundamentos de intangibles,
Evaluacién y Métricas.

Ademas es Profesor honorario de la Universidad de Malaga; Co-
Director Académico del Curso Superior Global Chief
Communications Officer, Esade Business School. Profesor y
colaborador académico en escuelas de negocios de Espafiay
Latinoamérica.

Colaborador académico en diversas Universidades: Universidad
de Navarra, Universidad Complutense de Madrid, Universidad
Jaume |, Universidad Autdnoma Barcelona, Carlos Ill, Universidad
Rey Juan Carlos, CEU, Universidad San Jorge, Universidad
Pontificia de Salamanca, Icade-Comillas, Pontificia Universidad
Catdlica de Chile, Universidad Sergio Arboleda Colombia,
Universidad de las Américas Ecuador, Universidad de Piura de
Perd, Joan Costa Institute.

Perfil investigador: (L) “Reputacidon Corporativa”, Editorial Lid,
2013.
¢"Atrapados por el consumo", Madrid: LID Editorial, 2009.

(AA) #“La gestidn integrada e integral de los intangibles
estratégicos”. Fundacidn Innovacién Bankinter, ICEX y Circulo de
Empresarios, 2016.
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*"Nuevas palancas de valor: los intangibles clave en las
organizaciones", Executive Excellence, n2119, 2015, pp. 14-16.
*“Pilares de éxito de la nueva economia de los intangibles:
reputacion, marca e identidad corporativa”. Revista Economia
Aragonesa, 2015, pp. 79-89.

¢"El efecto de la marca y la reputacion en el valor de la empresa",
Estrategia financiera, n2 325, 2015, pags. 48-53

¢"El nuevo paradigma de la marca y la reputacién corporativas.
Esta naciendo un nuevo ciclo econédmico y un nuevo modelo de
hacer empresa". Revista Investigacion y Marketing, AEDEMO,
2014, pp. 50-55.

*“La evolucién de la gestidn de los intangibles en Espafia”,
Harvard Deusto Business Review, 2012, pp. 26-38.

o“Reflexiones sobre la reputacién necesaria», adComunica.
Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacion en
Comunicacion, vol. 3, 2012, pp. 27-47.

*“La economia de la reputacion: un nuevo modelo de gestion
empresarial», Harvard Deusto Business Review, vol. 207, 2011,
pp. 22-32.

*"La reputacion de Espaia en el mundo". Investigacién y
marketing, AEDEMO, N2. 103, 2009, pp. 22-25.

*“Brand Engagement and Brand Experience at BBVA, the
transformation of a 150 years Old Company”. Corporate
Reputation Review Vol. 11, 2008.

*“El valor de las marcas con principios: ¢como de "bueno" es un
buen negocio?”, Harvard Deusto Business Review, n2 171, 2008,
pp. 54-62.

*“Buscando una medida confiable de valor de marca: de la jungla
al jardin del Edén”, MK Marketing + Ventas, Espafia, Octubre de
2007.

*“La reputacion corporativa, la eficacia de la comunicacion, la
marca y la creacién de valor”. Revista Investigacion y Marketing
de la Asociacion de Empresas de Estudios de Opinidn y Marketing
(AEDEMO), n2 86, 2005.

*"La reputacion corporativa y la creacidn sostenible de valor".
Ipmark, n2 668, 2006, pp. 80-82.

*"BBVA: |a experiencia BBVA. Pasién por una marca". Control: La
publicidad desde 1962, N2 3, 2006, pp. 22-26

e “La accion social, la responsabilidad y la reputacion
corporativas”, Revista El Publicista, 2006..

*"La medicidn continua de la reputacion corporativa, La éticay la
responsabilidad social de las empresas y organizaciones".
Editorial Lit, 2006, pp. 183-204

¢"La reputacion corporativa, la eficacia de la comunicacion, la
marca y la creacién de valor". Investigacidon y marketing,
AEDEMO, N2. 86, 2005, pag. 6

*”Integracion de los intangibles estratégico". Xlll Congreso de
Valores de Empresa y Sociedad.

¢"La gestidn estratégica de la marca", Telos n2 51, 2002, pp. 107.
¢"La medicidon de la reputacion”, Nuevas Tendencias en
Comunicacidn, Ciclo de Otofio, Cap. 6, 2001, pp. 292-295
¢"CAmo crear una marca con valor estratégico". IPMARK, (572),
2001. pp. 94-96.

Experiencia profesional: Director General y Secretario General de
la Fundacién Corporate Excellence—Centre for Reputation
Leadership. Y participa en iniciativas empresariales y sociales en
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el campo de la gestidén de la marca, la comunicacion, la
reputacion, la responsabilidad corporativa y la medicidn de su
retorno en el negocio y la reputacion:

eForo de Reputacién Corporativa (co-fundador)

eInstituto de Analisis de los Intangibles (Director General 2003-
2011)

*Club de las Marcas que Piensan (co-fundador)

eConsejo Estatal de Responsabilidad Social Empresarial
(Consejero 2009-2013).

*Comision espaiiola de homologacidn internacional de métodos
de valoracion financiera de las marcas 2007-2015 (AENOR).
(Presidente)

*Real Instituto Elcano, area de Imagen Exterior de Espafay
Opinién Publica.

eMiembro del Executivo Board del Centre for Business & Public
Sector Ethics de Cambridge.

*Miembro del Council for Reputation Insight del Reputation
Centre de Ipsos Mori, Londres.

eMiembro de The Arthur Page Society (New York).

Ha sido técnico cualitativo y cuantitativo en Alef, Planificacidn
Estratégica en J. Walter Thompson y socio director de Millward
Brown Internacional en Espafia y Portugal, Area Global de
Comunicacién y Marca del BBVA, siendo responsable de distintas
funciones (publicidad corporativa, marca, identidad, reputacidn,
meétricas, etc.).

Director de Estrategia de Comunicacién del Grupo BBVA, con
responsabilidad global sobre la estrategia de comunicacion, la
marca, la reputacion y las métricas de intangibles.

Reputacién
9 ects

15
Asociado

Perfil docente: Doctor en Comunicacién por la Universidad de
Navarra.

Tiene mas de 10 aios de experiencia docente como asociado en
materias como Reputacion y gestion de intangibles, Gestion de la
Comunicacion, Direccion de comunicacion

También es profesor en la Universidad de la Santa Cruz (Roma) y
Universidad de Piura (Peru).

Perfil investigador: (L) *“Reputacion de Universidades, Pamplona:

Eunsa, 2015.

*“10 ensayos de comunicacion institucional”, Pamplona: Eunsa,
2009.

(AA) *“Dircom. Comunicar para transformar”, Piramide, 2015.

Experiencia profesional: Miembro del Comité Cientifico del
congreso bienal 'Building Universities' Reputation', Universidad
de Navarra. Miembro del comité editorial de la coleccién de
libros 'Dircom’, de la editorial UOC. Miembro del comité editorial
de la publicacién "La comunicacién empresarial y los intangibles
en Espafia y Latinoamérica" (informe anual, editorial Pearson).
Vicerrector de Comunicacion de la Universidad de Navarra.

100%

16
Titular

Perfil docente: Doctor en Comunicacién por la Universidad de
Navarra.

Tiene mads de 15 anos de experiencia docente en materias como
Marketing publico, Comunicacidn Politica, Teoria de la
Comunicacidn y Sistemas politicos contemporaneos.

Visiting International Scholar en The Graduate School of Political
Management de la George Washington University (EE.UU.),
Universidad de Piura (Peru), y Universidad Heinrich Heine de

1,5

7%
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Dusseldorf (Alemania).

Perfil investigador: (L) “El futuro de la Comunicacién”, Madrid:
Lid Editorial, 2014.

¢"éQué pensamos en Navarra sobre los politicos?", Pamplona:
Eunate, 2011.

¢"La Edad de Oro de la Comunicacién Comercial, 1960-2000",
Sevilla: Comunicacion Social, 2010.

*“Un renacentista del siglo XXI. Homenaje al profesor Pedro
Lozano Bartolozzi”, Pamplona: Eunsa, 2010.

*“La Comunicacion en situaciones de crisis: del 11-M al 14-M”,
Pamplona: Eunsa, Pamplona, 2006.

e“Cobertura informativa del 11M”, Pamplona: Eunsa, 2006.

(AA) #“Infopolitica en campafias criticas: el caso de Argentina,
Espafia y Venezuela en 2015”. Comunicacion y Hombre, 2017,
n213, pp. 85-102.

*“La personalizaciéon de la politica en la cobertura mediatica: una
comparacion de las campanias electorales en Espafia y Alemania”,
Tripodos, 34, Barcelona, 2014, pp. 61-80.

*“Un liderazgo transformacional y ejemplar: la imagen de Nelson
Mandela en Invictus”, Revista Empresa y Humanismo, Vol. XVII, 1,
2014, pp. 7-22.

*“Propuesta de sistematizacion de la teoria del framing para el
estudio y praxis de la comunicacién politica”, Observatorio
(OBS*), Portugal, Volumen VI, n2 2, junio 2012, pp. 109-126.
*“Pugna de frames en el debate politico espafiol sobre la
situacion econdmica (2008- 2011)”, Estudios sobre le Mensaje
Periodistico, Vol. 18, n2 2, 2012, pp. 439-457.

*“La percepcion publica de los politicos, los partidos y la politica,
y uso de medios de comunicacion” Comunicacién y Sociedad, Vol.
24, 12,2011, pp. 7-40.

*“Un sigle politique a haute valeur de marque. Le cas de ZP dans
les élections générales en Espagne en 2004”, Mots. Les langages
du politique, 95, 2011, pp. 99-108.

*“De los publicos a los ciudadanos: gestién del compromiso en la
campanfa de Barack Obama”. Tripodos, v. 2, 2009, pp. 911-920.
¢“La ficcion audiovisual como nuevo escenario para la
comunicacion politica”, Cuadernos de informacion y
comunicacion, Vol. 15, 2010, pp. 37-54.

*“Reino Unido, la revolucién pacifica”, Nuestro Tiempo, Julio-
Agosto 2010, pp. 40-49.

¢“iPodran las nuevas tecnologias de la comunicacién
contrarrestar el descrédito de la politica y los politicos en las
democracias modernas?: el caso de Espaina y México”,
Universidad de Salamanca, 2009.

*“The Spanish Transition to Democracy (1975-1978): The political
Role of the press”, Javnost-The Public, Vol. 15, 2008, N2 4,
University of Ljubljana, Eslovenia, pp. 5-20.

*“Journalism for integration the Muhammad cartoons”, Javnost-
The Public, Vol. 14, 2007, N2 2, University of Ljubljana, Eslovenia,
pp. 31-46.

*“El control de la agenda electoral”, Perspectivas del mundo de la
comunicacion, Vol 40, 2007, p. 1.

*“La construccion de la agenda de los medios. El debate del
Estatut en la prensa espafiola”, Ambitos. Revista Internacional de
Comunicacién, Universidad de Sevilla, Vol. 16, 2007, pp. 187-212.
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Experiencia profesional: Director de El Molinillo de ACOP
(Asociacién de Comunicacién Politica).

17
Asociado

Perfil docente: Licenciada en Ciencias Empresariales por la
Universidad Austral de Rosario (Argentina) y Magister en Finanzas
Corporativas por la Universidad del CEMA, Centro de Estudios
Macroeconémicos de Argentina.

Cuenta con mds de 10 afios de experiencia docente en distintos
master y cursos de posgrado en materias relacionadas con
Marcas, Gestion de Marcas, Valor de la marca y modelos de
analisis, Gestion estratégica de marcas y Evaluacion y valoracién
de marcas.

Perfil investigador: (L) *“The International Brand Valuation
Manual: A complete overview and analysis of brand valuation
techniques and methodologies and their applications”, Wiley:
Londres, 2009.

*“Valoracion y evaluacion de marcas: Medir para crear valor”,
Ediciones Deusto: Barcelona, 2008.

*“Valoracion de marcas: Revisidon de enfoques, metodologias y
proveedores”, Ediciones Deusto: Barcelona, 2007.

(AA) #“éUn futuro negro para las suelas rojas? La importancia del
color para las marcas, MK Marketing + Ventas, Espafia, n2 274,
2011, pp. 18-22.

*“Color Trademarks: A Black Future for Red Soles”, Brandchannel,
Londres, 2011.

*“The brand valuation minefield: avoiding the most common
mistakes”, World Trademark Review, Londres, 2011, pp. 24-30.
eBrand valuation post-ISO 10.668: from the jungle to the Garden
of Eden”, World Trademark Review, Londres, 2011, pp. 33-40.
*“A taxonomy of brand valuation practice: Methodologies and
purposes”, Journal of Brand Management, 2009.

¢"Inversién en comunicacion y valor de marca: {qué pasa en
tiempos de crisis?”, Harvard Deusto Business Review, 2009, pp.
59-73.

Experiencia profesional: Global Brand Manager de Deloitte. Ha
sido responsable del desarrollo e implantacion de proyectos de
marca interna y medicién y evaluacién de marca para clientes
internos y externos en Brand Finance de 2004 a 2008.
Responsable del desarrollo de nuevos negocios asi como de
proyectos de valoracién y estrategia de marca para clientes como
British Gas, Roca, Munreco, Hotel Bahia del Duque, Telefdnica,
Repsol YPF y Great Eastern Life, entre otros. En FUTUREBRAND
(Nueva York 2001-2004). Consultora de Estrategia de Marca en
ACINDAR S.A. (Arcelor) en Buenos Aires, Argentina (1998-2001).

50 %

18
Contrata
do
Doctor

Perfil docente: Doctora en Comunicacion por la Universidad de
Navarra.

Tiene al menos 11 afos de experiencia docente en dreas como
Teoria y Practica de las relaciones publicas, Comunicacion
financiera y Gestidn de proyectos en comunicacion

Ha impartido clases en Universidad de Huddersfield (Reino
Unido), Universidad de la Sabana (Colombia) y Universidad de
Stirling (Reino Unido)

Perfil investigador: (L) “El futuro de la Comunicacién”, Madrid:
Lid Editorial, 2014.

2,5

25%
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*“Tendencias emergentes en la comunicacion de instituciones”,
Ed. UOC, Barcelona, 2013.
*“Comunicacion institucional financiera”, Pamplona: Eunsa, 2006.

(AA) #“iHacia donde va (y deberia ir) el dircom?”, Beerderberg,
num. 11, 2016. pp. 18-22.

*“Reinventing the wheel? A comparative overview of the concept
of dialogue”. Public Relations Review, 2015.

* “La comunicacion en el tablero de decisiones en la empresa:
Algunas aportaciones estratégicas”. Analisi, 52, 2015, pp. 97-112.
*“Confianza en las instituciones y comunicacion: la composicion
de una dificil partitura”, Nuestro Tiempo, n. 674, 2012, pp. 90-95.
*“Laying foundations for the future, Communication Director”,
Magazine for Corporate Communication and Public Relations,
3/2011, pp. 64-67.

*“Making things happen: the role of communication in strategic
management. A case study on banking industry”, Comunicacién y
Sociedad, v. XXIIl, n. 2, 2010, pp. 179-201.

*“Dimensidon comunicativa del buen gobierno empresarial”,
Revista Empresa y Humanismo, v. XIll, n.2, 2010, pp. 149-182.
*“Gobierno corporativo y comunicacion empresarial. ¢Qué papel
cumplen los directores de comunicacidn en Espafia?”, Palabra
Clave, v. 13, n.1, 2010, pp. 147-160.

*”Going deeper into the message, section ‘expert opinion’”,
Communication Director: Magazine for Corporate
Communication and Public Relations, 2010, pp. 12-14.
*“Cincuenta afios de relaciones publicas en Espafia. De la
propaganda y la publicidad a la gestidn de la reputacion”. DOXA,
v. 9, n. 2,2009, pp. 13-34.

*“Similar, but not the same. The convergence of Political and
Corporate Communications shows their differences”.
Communication Director: Magazine for Corporate
Communication and Public Relations, 3/2008, pp. 54-57.
*“Financial communication in Spain: toward a strategic
management function”, Communication World, v. 23, n. 6, 2006.

Experiencia profesional: Responsable de la coordinacién editorial
de la Biblioteca Dircom (ed. Eunsa).

19
Titular /
Agregad

o)

Perfil docente: Doctor en Filosofia por la Universidad de Navarra.
Licenciado en Derecho por la Universidad de Santiago de
Compostela.

Tiene al menos 10 afios de experiencia docente en materias como
Comunicacién Corporativa, Comunicacién de Crisis, comunicacidn
de la Iglesia

Perfil investigador: (L) "Comunicar en aguas turbulentas: un
enfoque ético para la comunicacion de crisis", Pamplona: Eunsa,
2015.

*“La Iglesia, casa de cristal. Propuestas y experiencias de
comunicacién para situaciones de crisis y de controversias”,
Madrid: BAC, 2014.

*“Asi fue la JMJ y asi se la contamos: case study de comunicacidn
de un evento global”, Pamplona, Eunsa, 2013.

(AA) #“Managing communications for large Church events: Best
practices for Krakow 2016 and Dublin 2018”, Church,
Communication and Culture, vol. 1, no 1, 2016, pp. 110-134.

5%
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Experiencia profesional: Fundé y dirigio la agencia internacional
de noticias ROMEreports), ha sido director de comunicacién
corporativa del IESE y coordinador de la JMJ en Madrid.

20 Perfil docente: Licenciado en Comunicacién por la Universidad de 1 50 %
Asociado | Navarra.
Tiene al menos 14 afos de experiencia docente en materias como
Riesgos reputacionales y Comunicacidn de crisis
Perfil investigador: (L) ®"Estamos en crisis" sobre comunicacion
en situaciones de crisis, Madrid: CIE-Dossat, 2003.
(AA) *“La participaciéon como estrategia de comunicacion
politica”, FISEC-Estrategias, 3, NUmero 6, 2007.
Experiencia profesional: Mas de 15 afios de su vida profesional a
la consultoria en las mayores agencias a nivel mundial, Burson
Marsteller y Weber Shandwick, supervisando los programas
internacionales destinados a construir y proteger la reputacion de
empresas, ONG, instituciones politicas y organismos
internacionales.
Ha sido presidente de Weber Shandwick Latinoamérica y CEO de
WS Espafia y Portugal. Posteriormente, dedicé 6 afios al sector de
contenidos digitales, como Director de Comunicacion y
Relaciones Institucionales del Grupo Zed (Commandos, Planet 51,
Lanetro, UTAD), con operaciones en 65 paises.
Director de Comunicacidén Corporativa y Relaciones
Institucionales en Gestamp, multinacional espafiola del sector de
componentes del automovil con presencia en 20 paises y mas de
33.000 empleados.
Actualmente es miembro del Consejo de Gobierno de la Cdmara
de Comercio Britanica en Espafia, de la Junta Directiva de
SERNAUTO, patrono de la Fundacién COTEC y Secretario General
de Dircom.
Trasparencia 21 Perfil docente: Licenciado en Derecho por la Universidad de 2,5 100 %
4 ects Asociado | Navarra. Master Universitario en Proteccion de Datos,

Transparencia y Acceso a la Informacion (Universidad San Pablo
CEU, Premio de la “Catedra Google de Privacidad, Sociedad e
Innovacion”).

Imparte docencia en la Facultad de Derecho (de los Programas
Master en Derecho de Empresa, Fiscal y Acceso a la Abogacia de
la Universidad de Navarra) de la Universidad de Navarra.

Cuenta con al menos 10 afios de experiencia docente como
asociado en materias como Trasparencia y rendicién de cuentas y
Compliance.

Perfil investigador: (AA) “Transparency, Accountability and
Participation in Local Governments: A Comparative Study of
Spanish Council Websites”, Medijske studije, 2016, vol. 7, no 14,
pp. 48-63.

*“El «Data Protection Officer» (DPO) en el nuevo Reglamento
General de Proteccion de Datos”, EIDerecho.com, 2016.

*“Los ciudadanos ante el “derecho al olvido”, El Capital, 2016.

Experiencia profesional: Miembro del Grupo de Trabajo de la
Infraestructura de Datos Espaciales de Espafia (IDEE). Experto
INSPIRE Maintenance and Implementation en la Infrastructure for

csv: 257991543445067599379429





Spatial Information in the European Community (European
Comission).

Miembro Corporativo del Centre for Spatial Law and Policy
(United States of America). Vocal del Comité Técnico de
Normalizacion AEN/CTN 148 de Informacion Geografica Digital de
AENOR.

22 Perfil docente: Doctora en Comunicacién por la Universidad de 1,5 15%
Contrata | Navarra (premio extraordinario) y Licenciada en Publicidad y
do Relaciones Publicas (premio extraordinario) y en Comunicacion
Doctor | Audiovisual por la misma Universidad.
Tiene al menos 4 afos de experiencia docente en materias como
Comunicacién Corporativa y Reportes integrados
Perfil investigador: (AA) “éDe qué modo contribuye la
comunicacién al logro de una empresa mas responsable? Algunas
propiedades y principios de gestion”, Cuadernos de la
Informacion Vol. 27(2), 2010, pp. 111-122.
*“La SGAE en el punto de mira. Nuevo plan de comunicacién para
un cambio de mentalidad”, Revista de Comunicacion, 2010.
Narrativas 23 Perfil docente: Doctorado en Linguistica hispanica y licenciatura 1 20%
4 ects |Ayudante | en Filologia Hispanica por la Universidad de Navarra.
Doctor

Cuenta con 6 afos de experiencia docente en materias como
Analisis del discurso, Semantica y lexicologia de la lengua
espafola y Dialectologia espafiola

Perfil investigador: (L) ¢ Corporalidad y lenguaje. La fraseologia
somatica metalingliistica del espafiol, Frankfurt am Main, Peter
Lang, 2011.

(AA) *“Fijo que este articulo te gustara: sobre el empleo de
algunos fraseologismos pragmaticos en el lenguaje juvenil del
espafol y el inglés”, Cadernos de Fraseoloxia Galega, 14, 2013,
pp. 203-217.

*“Nuevas tecnologias y procesos de lectura/escritura: panorama
y aplicaciones”, Janus, annex 2, 2014, pp. 85-98.

*“En el camino hacia la cima, la Ultima cuesta es la mas dura»:
metafora y argumentacion en el discurso del terrorismo en
Espafia”, Revista Iberoamericana de Argumentacién, 2012.
*“Rhetoric in Spain as a precedent of journalistic theory: a study
of the main literary preceptive treatises of the 19th century”,
Rhetorica: A Journal of the History of Rhetoric, University of
California Press on behalf of the International Society for the
History or Rhetoric, 2013.

*“Compromiso epistémico e intensificacion enunciativa:
funciones pragmaticas de algunos fraseologismos somaticos del
espafiol”, Espafiol Actual, 96, 2011.

*“On the (meta)pragmatic value of some Spanish idioms based
on terms for body parts”, Journal of Pragmatics, 43/12, pp. 49-67,
2011.

*“Apoyos co(n)textuales en el empleo discursivo de las unidades
fraseoldgicas”, Signos, 44 (76), 2011, pp. 132-144.

*“Habla, soy todo oidos. Reflexo das accidons e das actitudes do
receptor na fraseoloxia somatica metalinglistica do espafiol”,
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Cadernos de Fraseoloxia Galega, 11, 2009, pp. 139- 162.
*“Metafora y argumentacion en el lenguaje politico y la prensa
espafioles. Aproximacién a las metaforas relacionadas con el
«proceso de paz»”, ELUA. Estudios de Linglistica Universidad de
Alicante, 22, 2008, pp.213-242.

¢ “Hablar es también cuestion de cultura. Introduccién a la
pragmatica contrastiva o intercultural”, Hipertexto, 1, 2005, pp.
81-101.

24
Contrata
do
Doctor

Perfil docente: Doctorado en Comunicacion por la Universidad de
Navarra y Licenciaturas en Periodismo y Publicidad y Relaciones
Publicas de la misma universidad.

Tiene mads de 10 anos de experiencia docente en materias como
Comunicacion institucional, Historia de la comunicacion
corporativa e historia de la publicidad

Perfil investigador: (L) *“Historia de la publicidad y de las
relaciones publicas en Espafia: La edad de oro de la comunicacién
comercial. Desde 1960 hasta 2000”, Sevilla: Comunicacién Social,
2011.

*“Historia de la publicidad y de las relaciones publicas en Espafia:
De la nada al consumo. Desde los origenes hasta 19602, Sevilla:
Comunicacion Social, 2010.

*“Issues Management. El valor de la prevencion en la gestion de
asuntos publicos, Pamplona: Eunsa, 2009.

(AA) *“A herstory of public relations: Teresa Dorn, from Scott
Cutlip to Burson-Marsteller Europe (1974-1995)”, Journal of
Public Relations Research, 2017, pp. 1-22.

*“El comienzo del turismo espafiol: una aproximacion a los
precedentes de las relaciones publicas institucionales (1900-
1950)”, Revista Internacional de Relaciones Publicas, 2015, vol. 5,
n? 10, pp. 5-24.

*“Mapping Public Relations in Europe: Writing National Histories
against the US Paradigm”, Comunicacion y sociedad, 2012, vol.
25,n2 2, pp. 31-43.

*“Corrientes historiograficas de las relaciones publicas: la historia
de una profesion en entredicho”, Observatorio (OBS*), 2011, vol.
5, no 4.

* “Making things happen. The role of communication in strategic
management”, Comunicacién y Sociedad, XXIII (2), 2010, pp. 179-
201.

¢“Cincuenta afios de Relaciones Publicas en Espafia. De la
propaganda y la publicidad a la gestidn de la reputacion”, Doxa
Comunicacidn, 2009, no 9, pp. 13-33.

*“Public relations before “public relations” in Spain: an early
history (1881-1960)”, Journal of Communication Management,
2008, vol. 12, no 4, pp. 279-293.

*“La historia como tendencia actual de las relaciones publicas”,
Tendencias actuales en las relaciones publicas. Asociacién de
Investigadores en Relaciones Publicas, 2007. pp. 185- 204.

10%

25
Titular

Perfil docente: Doctor en Comunicacién y Licenciado en
Periodismo y Publicidad y Relaciones Publicas por la Universidad
de Navarra.

Mas de 13 afios de experiencia docente en materias como
Generacidn de contenidos, Branded content, creatividad y

5%
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Transmedia Storytelling & Content.

También imparte clases en University of Asia and the Pacific
(Filipinas), Northwestern University, Universidad del Istmo
(Guatemala), Universidad de Montevideo (Uruguay) y la
Universidad de Monteavila (Venezuela).

Perfil investigador: (L) *Gestidon Creativa de la Agencia de
Publicidad. Madrid: Eiunsa, 2007.

(AA) #“Relacion de los planificadores estratégicos y los creativos.
Aplicacion al caso espaniol. Tripodos Extra, 2011, pp. 397-406.
*“El futuro de la investigacion sobre creatividad publicitaria en el
nuevo entorno cultural de la comunicacion”, Sphera Publica, n2
11, 2011, pp. 57-68.

*“La diffusion scientifique de la créativité publicitaire de 1965 a
2012”, Canadian Journal of Information and Library Science,
vol.38, n2 1, 2014, pp. 53-63.

*“La divulgacion cientifica de la creatividad publicitaria en Espaia
de 1980 a 2012”. El Profesional de la informacidn, vol. 23. n24,
2014, pp. 401-408.

*“Revisidn tedrica de la agencia publicitaria en la cultura digital.
AdComunica, vol. 8, 2014, pp. 57-71.

*“Revisidn de las investigaciones psicoldgicas sobre creatividad”,
Observatorio (OBS*), vol. 1, n2 2, 2007, pp. 253-302

*“Influencia de la organizacién del tiempo sobre la creatividad en
las agencias de publicidad. Questiones Publicitarias, vol. 23, 2008,
pp. 27-37.

*“Influencia de los factores humanos sobre la creatividad en las
agencias de publicidad”, Zer, vol. 13, n2 25, 2008, pp. 197-219.
*“Cyberbullying: un analisis comparativo en estudiantes de
Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México, Peru y Venezuela”,
Tripodos, vol.1 2009, pp.307-316.

*“Menores y redes ¢sociales?: de la amistad al cyberbullying”,
Revista de Estudios de Juventud, marzo 2010, pp.115-129.

*“La creatividad publicitaria en la literatura cientifica: una
revision”, Comunicacién y Sociedad, vol. 19, n2 1, 2006, pp. 9-46

26
Titular

Perfil docente: Doctorado en Comunicacién y Licenciatura en
Periodismo por la Universidad de Navarra y Licenciatura en
Ciencias Politicas por la UNED.

Tiene mas de 15 afos de experiencia docente en materias como
Comunicacioén Politica, Framing, Campafias electorales, narrativas
politicas y corporativas

Ha sido research scholar en la London School of Economics and
Political Science, visitor scholar en la University of Texas at Austin
y Fulbright scholar en la George Washington University, asi como
profesora invitada en el Master DESS 'Communication Politique
et Publique en France et en Europe', en la Université Paris 12; en
el Master 'Comunicacidn Periodistica, Institucional y Empresarial’,
de la Universidad Complutense de Madrid, y en el Master en
“Marketing Politico: Estrategias y Comunicacién Politica” de la
Universidad de Granada.

Ha sido miembro del Seminario de Salzburgo 'Strengthening
Democracy and Governance: Women and Political Power' y del
International Visitor Leadership Program 'State and Local
Government, invitada por el United States Department of State.

5%
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Perfil investigador: (L) #“Fashion Influentials. Fashion Spaces”,
Almedina Publishers, 2016.

*“Digital Fashion. Moda en el entorno digital”, Pamplona, Eunsa,
2015.

*“Framing. El Encuadre de las Noticias. El binomio terrorismo-
medios”, Buenos Aires: La Crujia, 2008.

*“La Periodistica como disciplina universitaria: balance y
perspectivas”, Pamplona: DN, 2008.

*“Como entender la politica de Estados Unidos. Guia para una
buena comunicacién politica”, Pamplona, Ulzama, 2007
(reeditado y ampliado en 2009)

*“Framing. Una teoria para los medios de comunicacion”,
Pamplona: Ulzama, 2006.

*“Periodistas ante conflictos”, Pamplona: Eunsa, 1999.

(AA) *“Propuesta de sistematizacion de la teoria del framing para
el estudio y praxis de la comunicacidn politica”, Revista OBS
Journal, Volumen: 6 (2), pp. 109-126.

*“Revisidn de los Influentials en moda con la aparicion de
Internet: estudio del caso espafiol a través de Stylelovely.com
REVISTA DE COMUNICACION Volumen XIlI.

¢ “La moda en Espafia ante la convergencia de Bolonia. Un
estudio desde la perspectiva de la comunicacion”. Sphera Publica,
vol. 1, n223, 2014, pp. 124-141.

*“La investigacion académica sobre las actitudes profesionales de
los periodistas. Un estado de la cuestion”, Comunicacion y
Sociedad, 1999. pp. 9-32.

*“Origen, aplicacion y limites de la ‘teoria del encuadre’ (framing)
en comunicacion”, Comunicacion y Sociedad, 2001, pp. 143-175.
*“Each to his own... September 11 in Basque Media”, TV and New
Media, 3 (2). SAGE. 2002, pp. 219-222.

*“Globalizacion y diversidad cultural en la politica audiovisual
europea”, Comunicacion y Sociedad, 2002, pp. 101-127.
*"Elecciones 2000: carrera de caballos y partidismo mediatico",
ZER, 2003, pp. 59-74.

*“NIZA: una cumbre, dos temas, tres visiones. Aproximacion a la
cumbre de Niza a través de la cobertura de la prensa espafiola.”,
Analisi, 30, 2003, pp. 125-144.

*“Enfoques periodisticos y marcos de participacion politica. Una
aproximacion conjunta a la teoria del encuadre”, Comunicacién y
Sociedad, 41 (1) 2004, pp. 65-76.

*“Hacia un nuevo pluralismo en la TV europea”, DOXA, mayo
2005, pp. 143-161.

*“Globalization and pluralism. The function of Public television in
the European Audiovisual Market”, INTERNATIONAL
COMUNICATION GAZETTE 69, 2007, pp. 377-399.

«“La construccion de la agenda de los medios”, Ambitos, 2007,
pp. 187-211

¢“La Ficcion audiovisual como nuevo escenario para la
comunicacion politica”, CUADERNOS DE INFORMACION Y
COMUNICACION XV, 2010, pp. 37-54.

Experiencia profesional: Direccion del departamento de
Relaciones Internacionales e Institucionales de Caja Navarra-
Banca Civica. Actualmente es la directora de ISEM Fashion
Business School de la Universidad de Navarra.
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MODULO 3: INTELIGENCIA SOCIAL 15 ECTS

PORCENTAIE
MATERIA ID EXPERIENCIA DOCENTE E INVESTIGADORA ECTS DE .
IMPARTIDOS | DEDICACION
ALTITULO
Psicosociolo 27 Perfil docente: Ph.D. of Political Economy, University of Geneva, 2,5 25%
logia Contrata | Switzerland, MPA, (DES Management et Analyse des Politiques
5 ects do Publiques), University of Geneva, Switzerland. Licenciado en
Doctro / | Economia por la Universidad de Barcelona
Adjunto | Cuenta con mas de 15 afios de experiencia docente en materias

como Reputacion online, Analisis de sentimiento de redes,
Comunicacién online y Analisis de Redes Sociales

Imparte o ha impartido docencia en Université de Fribourg,
Universidad de Oxford y Universidad de Bonn.

Perfil investigador: (AA)e“Broadcasting revenues and media value
in European football”, Economics Discussion Papers, 2016.
*“Sport Talent, Media Value and Equal Prize Policies in Tennis”,
School of Economics and Business Administration, University of
Navarra, 2013.

*“El impacto del Campeonato del Mundo de Patinaje de
Velocidad en Gijon”, Estudios de Economia Aplicada, 2012, vol.
30, no 2.

*“Analysing Economic and Financial Power of Different Countries
at the End of the Twentieth Century”, Modern Economy, 2012,
vol. 3, no 02, p. 205.

*“An Unconventional Composite Index of International
Influence”, Journal of Comparative Policy Analysis, 2009, vol. 11,
no 1, pp. 145-157.

*“Ranking journals following a matching model approach: an
application to public economics journals”, Journal of Public
Economic Theory, 2008, vol. 10, no 1, pp. 55-76.

*"Les contraintes budgétaires sont-elles efficaces", Revue
Economique et Sociale, June 2006, pp. 101-106.

¢"Ranking Italian Universities and Other Research Institutions
Taking into Account Public Economics Publications", Journal of
Public Finance and Public Choice, Vol. XXII (1-2), 2005, pp. 15-32.
¢"Esta la popularitat dels esportistes inclosa en la valoracio de
mercat?", Revista Economica de Catalunya, N. 51, 2005, pp. 56-
69.

*"Are Fiscal Preferences Endogenous?", Public Choice, Vol 114 (3-
4), 2003, pp. 421-444,

*“Fiscal Preferences and Fiscal Performance. Swiss Cantonal
Evidence", International Public Management Review, Vol. 2 (2),
2002, pp. 54-76.

*“La posicion internacional de Espafia segin The Economist",
Boletin de estudios econdmicos, Vol. 58, N2 180, 2003, pp. 543-
559.

*"La presencia internacional de Espafia a través de The Economist
1975-2000", Boletin Econdmico de ICE, No 2721, 2002, pp. 9-17.
*"La politique budgétaire du Canton de Genéve de 1970 a 1995.
Un divorce inévitable entre le discours politique et I'évolution des
financespubliques?", Revue économique et sociale, Vol. 56 (3),
1998, pp. 157-188.

Experiencia profesional: Director del Reputation and Intangibles
Center (MRI).
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28
Asociado

Perfil docente: Doctor en Sociologia (UNED), DEA y Master en
Sociedad de la Informacién y el Conocimiento (UOC), Executive
Master en e-Business (IE Business School), MBA (IE Business
School), Licenciado en Filosofia (UCM)

Al menos 10 aios de experiencia docente como asociado en
materias como Netnografia, Redes sociales, Medicién de
intangibles, Radiografia sociolégica de las sociedades
contempordneas y Neurociencia

Da o ha dado clases en Masters de Comunicacion o Investigacion
en CC Sociales en UPV (Bilbao), UPV (Valencia), UCM (Madrid),
Universidad de Sevilla, Universitat Jaume | (Castellén),
Universidad de Navarra (Pamplona), UC Berkeley, UC San Diego
(EEUU), UPenn (Philadelphia), Universidad de la Republica de
Uruguay (Montevideo), Trier Universitat (Alemania).

Perfil investigador: (L) ®“From Ethnography to Netnography: A
New Landscape for Social Research”, Palgrave: New York, 2016.
*“Netnografia. Investigacion, analisis e intervencion social, 29
Edicién Barcelona: Universitat Oberta de Catalunya, 2016.
*“Conectados por redes sociales. Introduccién al Analisis de

Redes Sociales y casos practicos”, Barcelona: Editorial UOC, 2014.

. “El consumidor social Reputacion online y social media”,
Barcelona: UOC, 2012.

*“Trabajo Social con Comunidades en el siglo XXI”, Madrid:
Editorial Universitas, 2012.

* “Retos para la intervencion social con las familias en el siglo
XXI”, Madrid: Trotta, 2011.

(AA) *“Reform at the Edge of Chaos: Connecting Complexity,
Social Networks, and Policy Implementation”. Educational Policy,
2015.

¢“ldentifying the New Influencers: Leveraging untapped
resources in the social media communication context”, REIS
Revista Espafiola Internacional de Sociologia CSIC, 2015.
*“Connecting the Disconnected: Social Work and Social Network
Analysis, a methodological approach for identifying within
network peer leaders”. Revista Arbor CSIC, 2015.

*“Desvelando climas de opinién por medio del Social Media
Mining y Analisis de Redes Sociales en Twitter. El caso de los

Common Core State Standards”. Revista Redes UAB v. 26, n. 1 pp.

53-75, 2015.

*“Internet como macromedio: la cohabitacién entre medios
sociales y medios profesionales”. Telos. Revista de Pensamiento
sobre Comunicacidn, Tecnologia y Sociedad. n. 99, 2014, pp. 107-
109.

*“Abriendo la caja negra de las profesiones sanitarias: evaluacién
de la aplicacion de la carrera profesional en el sistema nacional
de salud”. REALA, Revistas de Estudios de la Administracion Local
y Autondmica, n.1 enero-junio 2014, pp. 43-51.

*“Social work and Netnography: The case of Spain and generic
drugs”. Qualitative Social Work, vol. 13(1), 2014, pp. 85-107.
*“Trabajo social con familias los estilos familiares como
indicadores de riesgo. Una investigacion etnografica”. Portularia.
Revista de Trabajo Social, v. XIlII, n. 1, 2013, pp. 37- 46.
*“Comprendiendo los social media y mass media un modelo para
el estudio de la comunicacion interpersonal colectiva en tiempos
de Internet”, Derecom, n2 11, Sep-Oct 2012, pp. 99-109.
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*“Innovacion, riesgo y sostenibilidad la estrategia de
deslegitimacion social de los medicamentos genéricos”, Sistema
Revista de Ciencias Sociales, n? 227, 2012, pp. 3-22.
*“Adolescentes y drogas La deconstruccion de la percepcion del
riesgo en el metarrelato grupal”
Jévenes y Trabajo Social. Injuve, n2 97, 2012, pp. 53-62.
*“Trabajo Social y jévenes el descubrimiento de los otros a través
del voluntariado social.”, Comunitania. Revista Internacional de
Trabajo Social y Ciencias Sociales, N.3 enero, 2012, pp. 55-70.
*“Como investigar la Reputacion Online en los medios sociales de
la web 2.0”, Cuadernos de comunicacién Evoca n25, 2011, pp.29-
34,

*“Infosociabilidad monitorizaciéon e investigacién en la web 2.0
para la toma de decisiones”. El profesional de la informacién,
septiembre-octubre, v. 20, n. 5, 2011, pp. 548-554.

*“Familia y crisis del matrimonio en Espafia”. Studia Europaea
Gnesnensia. Instytut Kultury Europejskiej. Uniwersytet im Adama
Mickiewicza, Poznan, Poland, 2011, pp. 79-94.

Experiencia profesional: Ha trabajado como Director de
Marketing y Comunicacién y Director de Unidad de negocio en
Elsevier Espafa; Director de Marketing y Comunicacion de la
cadena de librerias Casa del Libro; Director de Marketing y
miembro del equipo fundador de casadelibro.com; Director de
Grupo de productos de Marketing en Espasa; Director Comercial
de Ediciones Siruela.

, Revista de Estudios de Juventud.

Economiay
Politica
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Perfil docente: Doctora en Filosofia y Licenciada en Filosofia y
Letras.

Tiene mads de 20 anos de experiencia docente en materias como
filosofia politica, Emprendimiento y economia colaborativa,
Innovacién social, Philosophy of culture, Social philosophy.

Ha sido Fulbright Scholar in the Department of Philosophy at
Harvard.

Perfil investigador: (L) ®“La articulacion ética de la vida social”,
Comares, Granada, 2016.

*“Margaret S. Archer sobre cultura y socializacién en la
modernidad tardia”, Eunsa, Pamplona, 2015.

*“Care Professions and globalization. Theoretical and Practical
Perspectives”, Palgrave MacMillan, New York, 2014.
*“Sociedad civil y normatividad”, Dykinson, Madrid, 2013.
*“The Emotions and Cultural Analysis”, Ashgate, 2012,
*“Culture as mediation”, Hildesheim, New York, 2011.
*“Frontiers of globalization. Kinship and family structures in
Africa”, Africa World Press, 2011.

*“La ética explorada”. Pamplona: Eunsa, 2009.

*“Ficcion e identidad. Ensayos de cultura postmoderna”. Madrid:
Rialp, 2009.

*“Claves de ley natural”. Madrid: Rialp, 2006.

*“Moral, razén y naturaleza: una investigacion sobre Tomas de
Aquino”. Pamplona: Eunsa, 1998. (22 ed. 2006).

*“Expertos en sobrevivir: Ensayos ético politicos”. Pamplona:
Eunsa, 1998.

*“Naturaleza y dignidad: un estudio desde Robert Spaemann,
Pamplona: Eunsa, 1996.

(AA)e“Instituciones, principios vy juicio: la relevancia de la

25%
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tradicién de la ley natural para la articulacién ética de los
negocios en un contexto global”, Pensamiento y Cultura, 2016 Jul
18; 18(2), pp. 49-74.

*"Emocidén, sentimiento y pasién en Kant", Trans-Form-Agao,
Marilia, v. 38, n. 3, 2015, pp. 75-98.

¢"Institutions, Principles and Judgement: The Relevance of the
Natural Law Tradition for Articulating Business in a Global
Context", Pensamiento y Cultura, 18 (2): 2015.

¢"La filosofia kantiana como filosofia de la cultura", Isegoria.
Revista de filosofia moral y politica, n2 51, julio-diciembre 2014,
pp. 691-708.

¢"Kant on history", Estudos Kantianos, Marilia, v. 2, n. 2, p. 265-
290, Jul./Dez., 2014.

*“Missing Emotions: The Z Axis of Collective Behavior”, in
Behavioral and Brain Sciences, 37 (1), 2014, pp. 83-85.

¢"La Ley Natural y politica", La Palabra, N2 599/600, 2013, pp. 48-
51.

*“Naturaleza y elementos de una concepcién cognitivo-practica
de las emociones”, Pensamiento, vol. 67, n? 253, 2011.

¢"La cultura emocional"”, Nuestro Tiempo, 2011, mayo-junio, n?
668, pp. 98-103.

*“Norma moral y cambio social. La aproximacion de los fildsofos”,
Acta Philosophica, vol. 20, 2, 2011, pp. 243-271 pp.

*"La oposicion de pasiones y su superacion en el trato social
seglin Hume: Familia, castidad y cortesia”. Themata. Revista de
Filosofia, n2 44, 2011, pp. 308-325.

*“0On fashion and fashion discourses”. Critical Studies in Fashion
and Beauty, vol. 1, n2 1, 2011, pp. 65-86.

¢“Kant and a culture of freedom”. Archiv fur rechts-und
sozialphilosophie, ARSP, vol. 96, n2. 3, 2012, pp. 291-308.
*“Claves filosoficas de la ley natural”. Scripta Theologica, vol. 42,
ne. 2, 2012, pp. 398-407.

¢"Alcance y limites del deber de obediencia en Hume". Tépicos.
Revista de Filosofia, n2. 37, 2009, pp. 77-116.

*“De escépticos a ciudadanos”, Nuestro Tiempo, n2 656, 2009,
pp. 104-109.

«"Eticas sin moral". Pensamiento y Cultura. Revista de
Humanidades, vol. 12, n2. 2, 2009, pp. 303-320.

¢"Kant's contribution to social theory". Kant Studien, vol. 100, n®.
1, 2009, pp. 77-105.

*"Naturaleza y funcion del gobierno". Revista de Filosofia, vol. 33,
ne. 1, 2009, pp. 161- 196.

*"A contribuigao de Thorstein Veblen para a teoria da moda".
Revista de moda, culturay arte, vol. 1, no. 1. 2008.

*“Radiografia del des-gobierno postmoderno”, Nuestro Tiempo,
n2 651, 2008, pp.101-109.

"Justicia como virtud artificial en David Hume. Elementos para
una teoria psico-social de la accion". Pensamiento, 2008, pp. 97-
127.

¢"Multiculturalismo y ley natural”, SCIO: Estudios y propuestas en
Ciencias Sociales, 2008, pp. 97-129.

*"Democracia y representacion”, Persona y Derecho: Revista de
fundamentacidn de las Instituciones Juridicas y de Derechos
Humanos, vol. 52, 2005, pp. 237-265.

*“La naturaleza y lo natural como limite al poder”, Nuestro
Tiempo, 2005, n? 611, pp.101-109.

¢"La doble aproximacién de Kant a la cultura", Anuario Filoséfico,
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vol. XXXVII/3, ne. 80,

2004, pp. 679-711.

*“Global Business in a Plural Society”, Journal of Business Ethics,
vol. 44, 2003, pp. 23-36.

¢"Dos visiones del derecho. La epiqueya en Aristoteles y Kant",
Persona y Derecho: Revista de fundamentacidn de las
Instituciones Juridicas y de Derechos Humanos, vol. 46, 2002, pp.
235-264.

¢"Las fuentes de la moralidad a la luz de la ética aristotélica de la
virtud", Sapientia, vol. LVI, 2001, pp. 357-377.

*"Republicanismo: origenes historiograficos y relevancia de un
debate", Revista de Occidente, n2. 247, 2001, pp. 121-145.
«"Etica y moral. Origen de una diferencia conceptual y su
trascendencia en el debate ético contemporaneo", Anuario
Filosdfico, vol. XXXIII, n2. 3, 2000, pp. 797-832.

*"Moral, Filosofia Moral y Metafisica en Santo Tomas de Aquino",
Pensamiento, vol. 56, 2000, pp. 439-467.

¢"Derecho natural y Derechos humanos. Sintesis practica y
complementariedad tedrica", Topicos, n2. 15, 1998, pp. 73-98. |

Tecnolo
gia

30
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Perfil docente: Doctor en Filosofia y Licenciado en Filosofia y
Letras por la University of Warwick. Actualmente es Director of
Research and Senior Research Fellow of the Oxford Internet
Institute.

Tiene mas de 24 aios de experiencia docente entre otras muchas
materias en Analitica web, Robética, Filosofia y Etica de la
Informacion.

Imparte docencia en n University of California at Berkeley
(EE.UU.), University of Warwick, Universita degli Studi di Torino
(Italia), University of Hertfordshire y American University,
Washington D.C. (EE.UU.)

Perfil investigador: (L) ®“The Fourth Revolution. How the
infosphere is reshaping human reality”, Oxford University Press,
2014.

*“The Ethics of Information”, Oxford University Press, 2013.
*“The Philosophy of Information”, Oxford University Press, 2011.
*“Information. A Very Short Introduction”, Oxford University
Press, 2010.

*“The Cambridge Handbook of Information and Computer
Ethics”, Cambridge University Press, 2010.

*“Sextus Empiricus, The Recovery and Transmission of
Pyrrhonism?, Oxford University Press, 2002.

*Philosophy and Computing: An Introduction, Routledge, 1999.
Internet: An Epistemological Essay, Il Saggiatore, 1997.
e|’Estensione dell’Intelligenza—Guida all’Informatica per Filosofi,
Roma: Armando, 1996.

(AA) *“The Ethics of Big Data: Current and Foreseeable Issues in
Biomedical Contexts”, Science and Engineering Ethics, 2016.
*“The Anti-Counterfeiting Trade Agreement: The Ethical Analysis
of a Failure, and its Lessons”, Ethics and Information Technology,
2015, Volume 17, Issue 2, pp 165-173.

*“The Right to Be Forgotten — A Philosophical View”, On
Malfunctioning Software, Synthese, 2015, Volume 192, Issue 4,
pp 1199-1220.

*“Toleration and the Design of Norms”, Science and Engineering
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Ethics, 2015, Volume 21, Issue 5, pp 1095-1123.

*“Perception and Testimony as Data Providers”, Logique et
Analyse, 2014, 57.226, pp. 151- 179.

*“Information Closure and the Sceptical Objection”, Synthese,
2014, pp. 1037-1050.

*“An Analysis of Information in Visualisation”, Synthese, 2013,
pp. 3421-3438.

¢“Distributed Morality in an Information Society”, Science and
Engineering Ethics, 2013, 19.3, pp. 727-743.

*“Turing’s Three Philosophical Lessons and the Philosophy of
Information”, Royal Society’s Philosophical Transactions A, 2012,
370, pp. 3536-3542.

¢“Semantic Information and the Network Theory of Account”,
Synthese, 2012, 184.3, pp. 431-454.

¢"Social Networks, Media and Audiences: A Literature Review",
Comunicacion y Sociedad, Vol. XXIV, n. 1 (junio) 2011, pp. 63-74.
*“The Informational Nature of Personal Identity”, Minds &
Machines, 2011, 21.4, pp. 549- 566.

*“A Defence of Constructionism: Philosophy as Conceptual
Engineering”, Metaphilosophy, 2011, 42.3, pp. 282-304.
*“Semantic Information and the Correctness Theory of Truth”,
Erkenntnis, 2010, 74.2, pp. 147-175.

*“The Philosophy of Information as a Conceptual Framework,
replies to a collection of articles on my methodological work”,
Technology and Policy, 2010, 23, pp. 1-2.

*“Network Ethics: Information and Business Ethics in a
Networked Society”, Journal of Business Ethics, 2010, 90.4, pp.
649-659.

*“The Philosophy of Information: Ten Years Later, replies to a
collection of articles on my work on the philosophy of
information”, special issue of Metaphilosophy, 2010, 41.3, pp.
402-419.

*“The Ethics of Information Transparency”, Ethics and
Information Technology, 2009, 11.2, pp. 105-112.

*“The information Society and Its Philosophy, The Information
Society, 2009, 25.3, pp. 153-158.

*“Turing’s Imitation Game: Still a Challenge for All Machines and
Some Judges”, Minds and Machines, 2009, 19.1, pp. 145-150.
*“Against Digital Ontology”, Synthese, 2009, 168.1, pp. 151-178.
*“Logical Fallacies as Informational Shortcuts”, Synthese, 2009,
167.2, pp. 317-325.

*“The Semantic Web vs. Web 2.0: a Philosophical Assessment”,
Episteme, 2009, 6, pp. 25- 37.

Experiencia profesional: President of IACAP (International
Association for Computing And Philosophy). Miembro del Google
Advisory Council on “the right to be forgotten” y de the Advisory
Board of the Internet and Society Institute recently launched by
Tencent.
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Perfil docente: Doctora en Economia y Licenciada en Econdmicas
por la Universidad de Navarra.

Cuenta al menos con 17 afios de experiencia docente en materias
como Big Data, Estadistica. Metodologias de la Invetigacion.

Perfil investigador: (L) ®“Online journalism: research methods. A
multidisciplinary approach in comparative perspectiva”, Bilbao:
Servicio Editorial de la Universidad del Pais Vasco, 2009.
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*“Metodologia de Encuestas”, Pamplona: Universidad Publica de
Navarra, 2007

¢ “Estadistica descriptiva para Comunicadores. Aplicaciones a la
Publicidad y las Relaciones Publicas”. Pamplona: Eunsa, 2004.
*“Impacto de las Tecnologias de la Comunicacion en la Juventud
Navarra 2001”. Pamplona: Instituto Navarro de Deporte y
Juventud, Gobierno de Navarra, 2004.

*“Juventud Navarra y Sociedad de la Informacion”. Pamplona:
Universidad de Navarra, 2004.

*“Introduccion a la Estadistica”. Pamplona: Newbook, 2001.

(AA) *“Sobre la relacion del instituto con clientes, entrevistados y
publico. Investigacion y Marketing”, vol. 132, 2016, pp. 32-34.
*“Televisién multipantalla y la medicién de su audiencia: el caso
de las televisiones autonémicas”, Icono 14, vol. 14 (2), 2016, pp.
377-403.

*“Monetization strategies and audience data in online video. The
case of Atresmedi”a. Quaderns del CAC, 42, 2016, pp. 27-36.
*“Los docentes de comunicacion de Ecuador en las Redes
Cientificas Académicas”, . AdComunica, 12, 2016, pp. 183-203.
*“Relacidn del gasto en ocio y vacaciones con variables del ciclo
de vida del hogar, demograficas, geograficas y econdmicas”,
Revista Investigaciones Turisticas. Vol. 11, 2016, pp. 72-95.
*"The inclusion of methodological information in poll-based
news: How do Spanish newspapers conform to professional
recommendations and legal requirements?”. Journalism: Theory,
Practice and Criticism. Vol. 17(1), 2016, pp. 35-48.

*"Television audience measurement: proposals of the industry in
the era of digitalization". Tripodos, 2015 N2 36, pp. 75-92.
*"Noticias medioambientales en prensa regional: estudio de la
evolucion de tematicas, enfoques y fuentes". Estudios sobre el
mensaje periodistico, vol. 21 (2), 2015, pp. 1189- 1206.
*"Encuestas telefdnicas: estrategias para mejorar la
colaboraciéon". Revista Perspectiva Empresarial. Vol. 2 (1), 2015,
pp. 97-115.

*"Media Market Research on Immigrant Audiences: Lessons
Learned From a Critical Analysis of the Spanish Media Survey".
International Journal of Communication, vol. 9, 2015, pp. 501-
522.

*"Tratamiento de la informacién medioambiental en la prensa
regional y el papel de los departamentos de comunicacién".
Tripodos, n2 35, 2014, pp. 137-171.

*"Adolescentes y familia. Aportaciones a la publicidad de
telefonia movil". Questiones Publicitarias, vol. I, n2 17, 2012, pp.
156-171.

¢"Cuestiones éticas en la investigacion de mercados en medios
sociales: recomendaciones de ESOMAR". En Investigacion y
Marketing, n. 114 (marzo) 2012, pp. 46-53.

*"Técnicas de investigacidn online: aportaciones de los estudios
de medicion de audiencias de Internet", Metodologia de
Encuestas, Volumen 11, 2009, pp.47-77.

*"La problemética de la mediciéon de audiencias". Perspectivas
del mundo de la comunicacidn, n2 36, Septiembre-Octubre 2006,
pp.2y 3.

¢"Comercio electronico: ¢ Tienda o escaparate virtual?", Nuestro
Tiempo, n2 565-566, Julio-Agosto 2001, pp. 64-70.

¢"Hablan los internautas: diarios 1, television 0", Perspectivas del

csv: 257991543445067599379429





mundo de la comunicacion, n23, Marzo-Abril, 2001, pp. 2y 3.
*"Hogar y consumo de televisién en Espafia". Revista Espafiola de
Investigacién de Marketing ESIC, Volumen 4, n2 2. Septiembre,
2000, pp. 137-178.

Experiencia profesional: Presidenta del Comité de Etica (CEA) de
AEDEMO desde marzo de 2013. Miembro del Comité de Etica de
la Investigacién de la Universidad de Navarra desde febrero de
2016.
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		6.1 Personal académico disponible

		El Máster en Reputación Corporativa cuenta con profesores que reúnen el nivel de cualificación académica y profesional requerido para el título. Poseen experiencia y calidad docente e investigadora, y, en muchos casos, también profesional, relacionada...

		 Profesor Catedrático de Universidad o profesor ordinario: 2 profesores.

		 Profesor Titular de Universidad o agregado: 11 profesores. El 70% ha sido acreditado por la ANECA como profesor titular de Universidad.

		 Profesor Contratado Doctor: 5 profesores. El 80% ha recibido la evaluación positiva para la contratación en esa figura por parte de la ANECA.

		 Profesor Ayudante Doctor y Ayudantes Doctores: 1 profesor.

		La Universidad de Navarra cuenta para la puesta en marcha del nuevo máster de un grupo de profesores sólido y con experiencia que asume la responsabilidad del proyecto y avala la puesta en marcha del nuevo título. El personal académico está proporcion...

		i. Perfil docente e investigador del profesorado por módulos y materias de impartición en el título:
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4.1. Sistemas de informacion previo

La Universidad de Navarra cuenta con un Servicio de Admision comun para
toda la Universidad, labor que desempefia con la colaboraciéon del Area de Desarrollo
de la Facultad de Comunicacién.

El Servicio de Admision es el responsable de planificar y desarrollar las acciones
de promocién de los programas master de la Universidad de Navarra, dirigidas a
aumentar el prestigio de esta marca y a incrementar el nimero de alumnos en los
programas de master.

El Servicio de Admision coordina la relacion con los candidatos y los tramites
derivados hasta su admisién. Por su parte, la Facultad y el propio equipo directivo del
Master proporcionan la informacion sobre sus titulaciones y orientan a los candidatos
explicando los planes de estudio y los ambitos profesionales que abarcan. Los
candidatos son atendidos por correo electrénico, por teléfono o de forma directa,
segun lo soliciten, desde la Secretaria de la Facultad de Comunicacidn.

4.1.1.Sistemas de informacion previa a la matriculacion:

Los canales completos de difusion de los titulos de posgrado aparecen
detallados en las siguientes direcciones web. Incluyen planes de estudios completos,
formularios de solicitud de informacion y admision, y solicitudes de visita personal a la
Universidad de Navarra para recibir informacién personalizada sobre los titulos de
interés.

® Masteres de la Universidad Navarra:
http://www.unav.edu/web/estudios/programa-master

e Servicio de Admisién de la Universidad de Navarra:
http://www.unav.edu/web/admision-y-ayudas

4.1.2.Perfil de ingreso
Perfil general

Los alumnos espafioles o extranjeros deberdn acreditar los requisitos legales de
acceso previstos en el articulo 16 del RD 1393/2007 modificado por el Real Decreto
861/2010, preferiblemente con formacién previa en Ciencias Sociales y Juridicas o
Artes y Humanidades.

Caracteristicas Personales

Los alumnos del programa deben tener la capacidad de aprendizaje e inquietud
intelectual suficiente para adquirir conocimientos y herramientas que les ayuden a
desempenar tareas directivas en el cultivo de la reputacién y la gestion de intangibles.
Para ello deben tener un claro interés por desarrollar habilidades tales como:

eHabilidades directivas (vision de estratégica, orientacion al cliente, gestién de
recursos, negociacion, etc.)

eHabilidades interpersonales (comunicacion, gestion de conflictos, delegacion, trabajo
en equipo, etc.).
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http://www.unav.edu/web/estudios/programa

http://www.unav.edu/web/admision



eHabilidades personales (proactividad, iniciativa, teson, gestién personal, gestion del
tiempo, gestidn de la informacién, gestiéon del estrés, mejora personal, autocritica,
autoconocimiento, aprendizaje, autogobierno, equilibrio, integridad, etc.).

Caracteristicas académicas

Dada la docencia avanzada que implica un posgrado, y especificamente en el
Master en Reputacién Corporativa, es imprescindible que los alumnos acrediten un
nivel de inglés minimo de First Certificate (B2) de la de Universidad de
Cambridge, u otros que se consideren equivalentes segun el criterio del Instituto de
Idiomas de la Universidad de Navarra.

Los alumnos internacionales que no tengan el espafiol como lengua materna
deberdn acreditar un nivel B2 de Espaniol.

Se valorara la certificacién de una experiencia profesional previa, en especial en
el campo de la comunicacién.
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6.2 Otros recursos humanos disponibles

Como personal no docente, el Master en Reputacion Corporativa cuenta con el
personal disponible de la Facultad de Comunicacién en Pamplona, compartiendo
dedicacién de tiempo con otros programas de grado del centro. Este personal no
docente de la Facultad consta de 2 directivos (el Gerente y el Director de Desarrollo), 5
titulados y 5 administrativos. De ellos, 11 con contrato permanente en la Universidad
de Navarra. Todos ellos cuentan con experiencia en sus puestos de trabajo.

Ademads, para la ejecucién de sus actividades ordinarias (desarrollo de la
docencia, atencién de alumnos y profesores, promociéon de nuevos alumnos), el
Mdster en Reputacion Corporativa estard supervisado por la coordinacién de
programas master de la Facultad de Comunicacién en el Campus de la Universidad de
Navarra en Madrid.

Todo el personal no docente tiene dedicacion exclusiva y la preparacion
adecuada para realizar sus cometidos.

El personal de Secretaria de la Facultad de Comunicacién -cinco secretarias
encargadas del trabajo administrativo general- colaborara en las tareas concretas de
gestion del nuevo Master que el Gerente y la Coordinacion del programa les
encomiende.

Del mismo modo, la Facultad cuenta con un Gabinete de Comunicacién propio,
en el que trabaja 1 titulado, un servicio de admisién con 1 titulados encargado de
promocion y una oficina de carreras profesionales con un titulado al frente. Todo este
personal depende del Director de Desarrollo.

Categorias profesionales de las personas que se dedican a la gestidn del titulo:

Servicio/Departamento Categoria
Secretaria de Facultad de Comunicacién | Directivo
Area de Desarrollo Directivo

Secretaria de Facultad de Comunicacién |Gestor Administrativo 2
Secretaria de Facultad de Comunicacion |Gestor Administrativo 2
Secretaria de Facultad de Comunicacion | Gestor Administrativo 1
Secretaria de Facultad de Comunicacidon |Administrativo 2
Secretaria de Facultad de Comunicacién |Administrativo 1

Area de Desarrollo

Titulado técnico 2

Area de Desarrollo

Titulado técnico 1

Area de Desarrollo

Titulado técnico 1

Area de Desarrollo

Titulado técnico 1

Area de Desarrollo

Titulado técnico 1

Coordinacion Programas Master Madrid | Titulado técnico 1

El comité directivo del Master estd compuesto por, al menos, un profesor de la
Facultad de Comunicacién y un profesional (PAS) de este centro que se encargan de
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velar por todos los aspectos de la gestidn diaria del programa.

Ademas del personal especifico del Master en Reputacidon Corporativa y la
Facultad de Comunicacion, la titulacion contard con los recursos humanos de
administracién disponibles en los Servicios Centrales de la Universidad de Navarra.
Este personal gestionara la matricula y la expedicion de titulos para los alumnos del
Master. Actualmente, las Oficinas Generales cuentan con 9 secretarios administrativos
y un profesional con categoria de Directivo del Personal de Administracidn y Servicios
(PAS).

6.3. Mecanismos para asegurar la igualdad entre hombres y mujeres y la no
discriminacion de personas con discapacidad

El profesorado y el personal administrativo asignado al Master en Reputacion
Corporativa se adecua a los principios establecidos por la Ley 3/2007, de 22 de marzo,
para la igualdad efectiva de hombres y mujeres, asi como por la Ley 51/2003, de 2 de
diciembre, de igualdad de oportunidades, no discriminacién y accesibilidad universal
de las personas con discapacidad.

En cumplimiento de lo dispuesto en la Ley Orgdnica 3/2007, para la Igualdad
efectiva de mujeres y hombres, la Universidad de Navarra en general y la Facultad de
Comunicacidn en particular, ha asumido como propios todos los mecanismos que la
citada normativa prescribe. Ademas, la Universidad realiza una politica activa de
apoyo, especialmente a la mujer, para la conciliacién del trabajo con la vida familiar
mediante ayudas econdmicas por cada hijo y flexibilidad de horarios y dedicaciones.
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7.1. Edificio, instalaciones docentes y servicios basicos

El Master Universitario en Reputacion Corporativa se impartira en el campus de
la Universidad de Navarra en Madrid, ubicado en los edificios sitos en las calles
Zurbano N2 73 y Garcia de Paredes 57. Esta sede dispone de los recursos necesarios
para que los alumnos puedan llevar a cabo su aprendizaje. En concreto, el edificio
dispone de:

J 5 aulas semicirculares en formato anfiteatro con capacidad para 32 (2), 36, 66 y
68 alumnos dotadas de ordenador con acceso a la red, lector DVD, proyector de video,
diapositivas y transparencias, asi como de pantalla de proyeccién desplegable de
forma automatica.

. 8 salas destinadas a la discusion y al trabajo en equipo con capacidad para
entre 10 (2) y 14 (6) alumnos cada una (total de 104 plazas). En las salas también
existen proyectores y equipos informaticos para el trabajo con contenidos
audiovisuales.

. Biblioteca / Sala de estudio: la sede cuenta con una biblioteca con 43 puestos
de trabajo, y con una sala de estudio de 12 puestos.

J Sala de alumnos/office: los alumnos disponen de una zona de descanso con
autoservicio de cafeteria.

. La sede cuenta con 14 despachos para profesores y personal de administracién
y servicios asignado para su funcionamiento.

Se cuenta con una recepcion y un espacio de conserjeria (con tres puestos de
trabajo), una zona de administracion y secretaria, un drea de reprografia, un espacio
para taquillas de los alumnos y guardarropia, y aseos.

En el disefio, acceso y uso de edificios y aulas se cumplen los criterios de
accesibilidad universal y disefio para todos. La Universidad de Navarra ha adecuado el
medio fisico a las dificultades de los estudiantes con discapacidad realizando las
adaptaciones arquitectdnicas y de comunicacién necesarias.

7.2. Nuevas tecnologias y campus virtual

La sede urbana de la Universidad de Navarra en Madrid esta dotada de medios
informaticos y audiovisuales, internet (Wifi) e intranet. El aprovechamiento de estas
nuevas tecnologias permitira al alumno acceder a todos los servicios de campus virtual
de la Universidad de Navarra. Tanto desde las aulas y salas de trabajo, como desde sus
casas, disponen de todos los recursos electrénicos de la biblioteca de la Universidad de
Navarra. En la actualidad, la Biblioteca de la Universidad de Navarra —con acceso a mas
de 500 Bases de Datos-, cuenta con un fondo de mds 47.000 revistas electrénicas y
65.000 libros electrénicos. Por supuesto, también existe un eficiente servicio de
préstamo interbibliotecario, entre las distintas bibliotecas de la Universidad, que
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ponen a disposicion de los alumnos los casi 1,2 millones de volimenes del fondo
completo.

En el caso especifico de los recursos sobre temas de comunicacién, los alumnos
del Master se podran beneficiar de una de las colecciones de obras de comunicacién
mas importantes de Espafia, con casi 60.000 publicaciones, entre libros y revistas.
Especificamente, por lo que se refiere a recursos virtuales, se cuenta con bases de
datos especificas de primer nivel, tanto académicas (EBSCO-MassComm Complete,
Sage Journals, Elsevier, etc.) como de contenidos informativos (Lexis- Nexis, My News,
Hemeroteka, etc.).

Por lo que se refiere a la gestion académica, toda la informacion relativa al
programa (dossieres de asignaturas, bibliografia recomendada digitalizada, horarios y
calendario, etc.) se gestiona a través del recurso de Aula Virtual (ADI) de la
Universidad de Navarra y de la cuenta de correo electrdnico alias@alumni.unav.es
desarrollada en colaboracién con Google, asi como otros recursos de agenda,
programas de gestion de casos y organizacion de reuniones.

El acceso virtual permite a los alumnos del Master acceder a muchos otros
servicios de la Universidad de Navarra. Simplemente a modo de ejemplo se pueden
citar:

-Relaciones Internacionales  (http://www.unav.es/servicio/internacional):
colabora con el resto de la comunidad universitaria en la creciente dimensién
internacional de la Universidad de Navarra, a través de: acogida, y atencién de
alumnos, organizacidn de servicios especificos dedicados a estudiantes internacionales,
gestion de Programas de Intercambio (Erasmus/SAcrates, Leonardo, etc.), gestion y
mantenimiento de los convenios y acuerdos con otras instituciones académicas o de
investigacion de cardcter internacional y atencion de la red de delegados
internacionales de la Universidad de Navarra presentes en 31 paises.

-Servicio de Asistencia Universitaria (www.unav.es/becas): ofrece a todos los
alumnos que lo soliciten, informacién y asesoramiento personalizado sobre becas y
ayudas al estudio, asi como de otras vias de financiacion de los estudios universitarios.
A través de este servicio, la Universidad de Navarra pretende conseguir que ninguna
persona con aptitudes para el estudio, deje de cursar una carrera por motivos
econdémicos.

-Portal de Carreras Profesionales de la Universidad de Navarra: su mision es
colaborar en la gestion de la carrera profesional de sus graduados. Cada universitario,
desde que comienza sus estudios, cuenta con su pagina personal de empleo, donde
puede acceder de forma individualizada y confidencial a las ofertas de trabajo, su
situacién real en cada momento, informe de pruebas psico-profesionales, curriculum
vitae, etc. Todos los afios se organizan actividades de cara a fomentar e informar a los
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alumnos sobre salidas profesionales (Foro del empleo, jornadas de insercién laboral,
etc.). Portal de Carreras Profesionales esta al servicio del empleo universitario, de la
mejora de la innovacion y de la competitividad de la empresa.

7.3. Mecanismos para garantizar la revision y mantenimiento de los materiales y
servicios.

De la revision y mantenimiento de los materiales generales de la escuela
(sistemas de megafonia, informaticos, aulas, etc.) se ocupa el Servicio de
Mantenimiento del campus urbano de la Universidad de Navarra en Madrid.

Al final de cada materia se girara una encuesta anénima a todos los estudiantes
para que valoren la calidad y cantidad de los servicios administrativos y de apoyo a la
docencia, y propongan mejoras o actualizaciones.
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8.1. Estimacion de valores cuantitativos

Tasa de graduacidén: 97%

Se estima que el Master en Reputacion Corporativa al tratarse de un programa
Master se reducen muy sustancialmente las posibilidades de abandono frente a los
titulos de grado. Por tanto, es de esperar que la mayoria de los alumnos que inicien los
estudios los finalicen en el afio previsto. A ello se dirige la labor de seleccidn,
escogiendo soélo a excelentes alumnos; asi como la labor de tutoria personalizada y
seguimiento continuo a lo largo del programa. En el apartado 4 se ha incluido el plan
de atencion que recibirdn los estudiantes (entrevista de admisién, asignacion de un
tutor académico, presentacion del claustro, etc.).

Tasa de abandono: 3%
No resulta previsible que los alumnos no finalicen sus estudios, si bien siempre pueden
producirse situaciones personales que conduzcan a ello.

Tasa de eficiencia: 100%

Dado el disefio del programa cabe esperar que la mayoria de alumnos sdélo tengan que
matricularse una uUnica vez de todos los créditos que consta el programa y que una vez
matriculados lo finalicen el afio previsto.

Esta es la experiencia en los otros tres Master oficiales de la Facultad de
Comunicacién. Cabe esperar que se mantengan las tasas de graduacion y eficiencia del
100% en el Master de Reputacion Corporativa.
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