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PROGRAMA 2026


	ACTIVIDAD CURRICULAR:
	GESTIÓN DE PROYECTOS PROFESIONALES

	CÁTEDRA:  
	Guillermo de la Cruz

	MODALIDAD:
	A distancia
	AÑO ACADÉMICO:  
	2026

	CARGA HORARIA SEMANAL:
	4hs.
	CARGA HORARIA TOTAL:
	72hs.

	HORARIOS DE DICTADO/ ENCUENTROS SINCRÓNICOS:
	Viernes 9:00 a 13:00


	CURSO:
	4LRP
	TURNO:
	Mañana
	SEDE:
	Pilar

	IDIOMA:
	español

	URL:
	(dirección de acceso al campus)



1. CICLO: 
(Marque con una cruz el ciclo correspondiente)

	Básico
	
	Superior/Profesional
	X



2. COMPOSICIÓN DE LA CÁTEDRA:


	Docente
	Función*
	E-mail

	Titular: 
	
	

	Asociado: Guillermo de la Cruz
	A cargo
	guillermo.delacruz@usal.edu.ar

	
	
	


*A cargo -Tutor 



	Asesor técnico-pedagógico 
(Completar si la materia tiene carga horaria a distancia)
	Lic. María Soledad Maire





3. EJE/ÁREA EN QUE SE ENCUENTRA LA MATERIA/SEMINARIO DENTRO DE LA CARRERA:

Comunicación Social


4. FUNDAMENTACIÓN DE LA MATERIA/SEMINARIO EN LA CARRERA:

El trabajo de Relaciones Públicas implica la puesta en marcha de campañas específicas, que conllevan el establecimiento de metas y objetivos a alcanzar en un tiempo determinado, con una cierta cantidad de recursos, a partir de una situación previa. Para llevar adelante estas tareas de manera adecuada es necesario contar con conocimientos y aptitudes provenientes del campo más amplio de la gestión de proyectos. La presente asignatura tiene el propósito de brindar a los futuros profesionales los saberes relativos a este ámbito de actividad, encuadrados en el marco específico de la comunicación institucional.   


5. OBJETIVOS DE LA MATERIA:

Que el estudiante logre:

· Conocer los distintos pasos necesarios para llevar adelante una campaña específica de comunicación.
· Planificar proyectos de comunicación destinados a alcanzar objetivos predeterminado.
· Dominar diversas técnicas y herramientas de administración de tiempo, personal y recursos económicos.
· Evaluar la conveniencia de distintas alternativas de acción en base a las variables de costo y beneficio.
· Establecer metas y objetivos alcanzables y cuantificables, que marquen el camino a seguir en el desarrollo de una campaña determinada
· Controlar el proceso completo de ejecución de un proyecto y medir sus resultados.


6. ASIGNACIÓN HORARIA: 
(La información consignada debe coincidir con la información que brinda la Resolución Rectoral que aprueba el plan de estudios de la carrera). 
	
	Teórica
	Práctica
	Total

	Carga horaria de trabajo sincrónico (precisar: presencial - mediante videoconferencia)
	3
	3
	6

	Carga horaria de trabajo asincrónico
(trabajo asincrónico en plataformas - en horas y en %)
	33 (45%)
	33 (45%)
	66 (9
0%)

	Carga horaria general
	36
	36
	72



7. UNIDADES TEMÁTICAS, CONTENIDOS, BIBLIOGRAFÍA POR UNIDAD TEMÁTICA:

UNIDAD 1: Planificación de estrategias de comunicación.
Enfoques y modelos de planificación estratégica. Dirección por objetivos. elementos de la planificación: Situación. Objetivos informativos y motivacionales. Públicos. Estrategia, mensaje clave. Tácticas. Calendario / programación. Presupuesto.  Evaluación. 

Bibliografía obligatoria:
· Athaydes, A. ., Claro, C., & Labarca, C. . (2024). Editorial Dossier: Comunicación organizacional, estratégica y relaciones públicas en América Latina: convergencias y divergencias. Cuadernos.Info, (58), I-IV. https://doi.org/10.7764/cdi.58.80900
· Wilcox, D. L., Cameron, G. T., &  Xifra, J. (2012). Relaciones públicas: Estrategias y tácticas. Madrid: Pearson Educación. Capítulo 6.

UNIDAD 2: Construcción estratégica de la imagen corporativa 
La estructura de la imagen corporativa. La Imagen Corporativa como una Estructura Mental Cognitiva. Aspectos cognitivos y emotivos de la imagen corporativa. Atributos básicos y discriminatorios. Funciones de la Imagen Corporativa como Estructura Mental Cognitiva. Definición del perfil de identificación corporativo. Los escenarios estratégicos de imagen corporativo. Estrategias de elección de atributos. La Evaluación del PIC: la Evaluación CRUSA.

Bibliografía obligatoria:
· Bucheli Espinoza, N. X., Cusme Palma, C. M., Ortega Méndez, J. X., Cadena Miranda, D. I., Muñoz Macías, S. C., & Quinaluisa Morán, N. V. (2025). Gestión del branding en empresas emergentes: un enfoque administrativo. South Florida Journal of Development, 6(5), 1–15. https://doi.org/10.46932/sfjdv6n5-07
· Capriotti, P. (1999). Planificación estratégica de la imagen corporativa.
· Duran Guerrero, J., Hernández Ortiz , I., Cerón Islas , A., Figueroa Velázquez , J. G., & Hernández Aranda, I. (2024). Impacto del Branding y La Imagen Corporativa en la Percepción de los Consumidores de las Empresas Sostenibles. Estudios Y Perspectivas Revista Científica Y Académica , 4(3), 1862–1876. https://doi.org/10.61384/r.c.a.v4i3.518

UNIDAD 3: Estrategias de posicionamiento y diferenciación
Definición de posicionamiento. Las escaleras mentales. El posicionamiento en contra. El posicionamiento de marcas lideres. El posicionamiento del rival. Segmentación y nichos de mercado. Reposicionamiento de la competencia.  Las leyes del marketing.
Bibliografía obligatoria:
· Muñoz Macías, S. C., Quinaluisa Morán, N. V., Cadena Miranda, D. I., & Romero Segovia, C. A. (2023). El impacto del posicionamiento de marca en las decisiones de compra de los consumidores. https://doi.org/10.5281/zenodo.8349992
· Trout, J., & Ries, A. (2002). Posicionamiento: la batalla por su mente. McGraw-Hill.
· Trout, J., Ries, A., & Peralba, R. (2004). Las 22 leyes inmutables del marketing:¡ violarlas sigue siendo un gran riesgo!. McGraw-Hill.

UNIDAD 4: Proyectos de comunicación estratégica en la actualidad
Definición y particularidades del marketing 3.0. La era de la participación y el marketing de colaboración. La era de la sociedad creativa. El futuro del marketing: horizontal, no vertical. Comunitarización. Personalidad de marca. Cambio al marketing de valores: misión, visión y valores desde la perspectiva del marketing 3.0.

Bibliografía obligatoria:
· Barroso, M.-B., & Tojar-Hurtado, J. C. (2023). La gestión de relaciones públicas en las empresas con propósito. Revista Internacional De Relaciones Públicas, 13(25), 21–40.
· Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2012). Marketing 3.0: desvela cómo las empresas más influyentes atraen a sus clientes a través de un marketing basado en valores. Madrid: LID Editorial.
· López de Aguileta-Clemente, C., Molares-Cardoso, J., & Badenes Plá, V. (2023). El propósito como dinamizador de la cultura corporativa y generador de valor: Análisis de las websites de las empresas españolas del IBEX-35. Revista Internacional De Relaciones Públicas, 13(25), 41–54.

UNIDAD 5: Tácticas
Publicidad y marketing. Gestión de relaciones con los medios de comunicación y prensa. Organización de eventos institucionales y experiencias de marca. Acciones de responsabilidad social empresaria y su vinculación con la construcción de reputación. Comunicación digital: plataformas web, marketing de contenidos y ecosistema online. Gestión táctica de redes sociales: generación de contenidos, interacción y engagement.
Alemán Ariza, E. (2023). Inbound Marketing como herramienta estratégica en las relaciones públicas. Centros: Revista Científica Universitaria, 12(1), 135–153. Recuperado a partir de https://revistas.up.ac.pa/index.php/centros/article/view/3485
Núñez-Gómez, P., Mañas-Viniegra, L. y Hardy, J. (2022). «Branded Content: Nuevas Formas De Comunicación De Marca [Editorial]». Revista Mediterránea De Comunicación 13 (1):125-26. https://doi.org/10.14198/MEDCOM.21499. 
Prieto Montero, O., Alemán Ariza, A., & Alemán Ariza, E. (2024). Impacto de las redes sociales en las relaciones públicas. Centros: Revista Científica Universitaria, 13(1), 214–230.



8. METODOLOGÍA: 

Se adoptará para el curso una metodología de Seminario, lo que supondrá la combinación de desarrollos teóricos con actividades prácticas de análisis conceptual y estudios de casos, temas o problemas, a los efectos de presentar los desarrollos generales de los distintos temas. 
Se combinará la exposición teórica de los contenidos ,  con actividades a desarrollarse en el aula virtual donde se desplegarán distintos recursos educativos, acceso a bibliografía con sus guías de lectura y guías de trabajo (cuestionarios), espacios de intercambio y debate (foros), que permitirán al docente realizar un efectivo seguimiento de los aprendizajes por parte de los estudiantes.
Se trabajará a partir de una didáctica activa y participativa que favorezca la mirada reflexiva y acciones colaborativas propias de los entornos de trabajos digitales. 


9. 1. PLAN DE ACTIVIDADES/SECUENCIA DE ACTIVIDADES 

	FECHA
	CLASE Nº
	UNIDAD
	TEMA
	ACTIVIDADES

	06/03
	1
	 
	Presentación de la materia, profesore y alumnos
	Clase sincrónica

	13/03
	2
	1
	Planificación: Enfoques
	Clase en video / Trabajo práctico

	20/03
	3
	1
	Planificación: Pasos
	Clase en video / Trabajo práctico

	27/03
	4
	2
	Estrategia: La estructura de la imagen corporativa
	Clase en video / Foro

	03/04
	5
	2
	Estrategia: La estructura de la imagen corporative (2)
	Clase en video / Trabajo práctico

	10/04
	6
	2
	Estrategia: Definición del perfil de identificación corporativo
	Clase en video /  Trabajo práctico

	17/04
	7
	3
	Estrategia:  Posicionamiento 
	Clase en video /  Trabajo práctico

	24/04
	8
	3
	Estrategia:  Leyes del Marketing
	Clase en video /  Trabajo práctico

	01/05
	
	
	Día del Trabajador. Feriado Nacional
	

	08/05
	9
	4
	Estrategia: Marketing 3.0
	Clase en video

	15/05
	10
	1-4
	Repaso general
	Clase sincrónica

	22/05
	11
	1-4
	Examen parcial
	Examen asincrónico

	29/05
	12
	5
	Tácticas
	Clase en video 

	05/06
	13
	5
	Tácticas (2)
	Clase en video

	12/06
	14
	1 - 4
	Recuperatorio
	Examen asincrónico

	19/06
	15
	1-5
	Integración de temas
	Clase sincrónica

	26/06
	16
	1 - 4
	Cierre de la materia




9.2. DETALLE DE ACTIVIDADES DE FORMACIÓN PRÁCTICA  

Unidad 1
Enfoques de la planificación
El estudiante deberá elegir una noticia, entre varias propuestas por el profesor, y desarrollar, en base a la misma, uno de los dos enfoques de la planificación explicados en la bibliografía (Dirección por objetivos o el modelo de planificación estratégica utilizado por Ketchum) desde la perspectiva de la empresa o marca de que se trate.

Pasos de la planificación
Desarrollar en base a la campaña de Coca-Cola contra el sedentarismo realizada en España, los pasos de la planificación descritos en la bibliografía y explicados en un vídeo por el docente. 

Unidad 2
Planificación estratégica de la imagen corporativa
Los estudiantes realizaran un análisis de atributos de una marca real distinguiendo entre atributos tangibles y afectivos, por un lado, y atributos centrales y periféricos por otro, para evaluar luego la existencia de acciones conscientes llevadas a cabo por la marca para reforzar o desalentar la formación de atributos específicos en la mente de los públicos.

Estrategias de adaptación de la marca global
Analizar y explicar la estrategia de adaptación de la imagen global utilizada por UNILEVER para sus marcas ALA y SKIP (multimarca, de respaldo o monolítica).

UNIDAD 3
En esta etapa se comenzará el desarrollo de un trabajo práctico grupal que busca integrar la totalidad de los temas trabajados. 
Cada grupo deberá seleccionar un segmento del mercado sobre el que quieran trabajar en la construcción de una marca. Para esto, los estudiantes deben investigar cuales son los principales jugadores del sector, cuáles son las características distintivas de cada uno de ellos y si hay alguno que sea un claro referente o líder del sector. En función de este se comenzará a definir la imagen de la nueva marca, pensando de qué manera se va a distinguir de las existentes

UNIDADES 4 Y 5
En esta etapa se finalizará y defenderá el trabajo práctico grupal de creación de marca. 
Una vez determinado el escenario en el que se encuentra cada una de las nuevas marcas, los estudiantes tendrán que pensar, en función del concepto de imagen corporativa como una red de atributos trabajado a partir de Capriotti, cuales son los atributos básicos, es decir, aquellos que todos los competidos presentes deben tener, y cuáles van a ser sus atributos discriminatorios los van a distinguir de los demás. Por último, cada grupo trabajará sobre la construcción y posterior comunicación de estos atributos, aplicando los conceptos trabajados de manera teórica en la bibliografía y materiales explicativos propuestos por el profesor.



10. PRÁCTICAS PROFESIONALES 



11. SEGUIMIENTO DE ALUMNOS

El seguimiento es responsabilidad del docente / docente tutor. Las acciones estarán registradas en la plataforma de dictado de la carrera a las que se accede mediante los reportes del sistema.
El docente cuenta con distintas instancias que le permiten realizar un efectivo seguimiento de los aprendizajes por parte de los alumnos, ir guiando y conduciendo el proceso de aprendizaje durante todo el curso, para que puedan alcanzar los objetivos propuestos en el tiempo previsto.
· Iteración y participación, intervenciones y aportes en instancias de exposición y debate. 
· Acciones e intervenciones de los alumnos en las actividades asincrónicas de profundización, articulación e integración de contenidos que se desarrollarán durante el cursado, a fin de vincular conceptos, estrategias e instrumentos con los contenidos teóricos abordados.
· Intervenciones y consultas de los alumnos en los Foros creados a tal fin, donde el docente podrá responder y/o moderar.

12. MODALIDAD DE EVALUACIÓN:
La evaluación será formativa a lo largo de la cursada.
El docente tutor supervisará y garantizará el seguimiento de los aprendizajes de los alumnos por medio de la corrección y retroalimentación de las actividades asincrónicas y los reportes brindados por la plataforma.
La regularidad en la asignatura se logra con la participación en las actividades asincrónicas propuestas, el cumplimentando los trabajos y actividades pautados en los respectivos materiales educativos, así como las instancias de evaluación parcial previstas durante el cursado. 
Además de la evaluación formativa, a los fines de la aprobación de la asignatura, se prevé la realización de una instancia de evaluación final (sumativa) que será la defensa del trabajo realizado en la segunda parte del cuatrimestre.

13. BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA:

Manrique Reyes, J. (2023). La Escuela Crítica de Relaciones Públicas: una fractura en la disciplina. Comunicación: revista Internacional de Comunicación Audiovisual, Publicidad y Estudios Culturales, 21 (1), 58-73
O’Donnell, A. (2023). Public relations and communications: From theory to practice. Routledge.
Pradana, F. J. (2024). Las relaciones públicas desde la perspectiva latinoamericana. Cuadernos.Info, (58), 1–20. https://doi.org/10.7764/cdi.58.68727
Silverman, D. A., & Smith, R. D. (2024). Strategic planning for public relations (7th ed.). 
Routledge.Theaker, A. (2026). The public relations handbook (7th ed.). Routledge.
Xifra, J. (2017). Manual de Relaciones Públicas e Institucionales. Madrid: Editorial Tecnos.


14. FIRMA DE DOCENTES:



15. FIRMA DEL DIRECTOR DE LA CARRERA
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