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  2. REQUISITOS PREVIOS
No se han establecido

  3. JUSTIFICACIÓN EN EL PLAN DE ESTUDIOS, RELACIÓN CON OTRAS ASIGNATURAS Y CON LA PROFESIÓN

En esta asignatura los alumnos conocerán el proceso de gestión de la comunicación desde las instituciones y organizaciones dedicadas a la cultura. En la asignatura de comunicación de la cultura, los alumnos tendrán la
posibilidad de conocer los aspectos fundamentales de la comunicación institucional y corporativa de las organizaciones que gestionan ámbitos diversos de la cultura, desde museos, teatros o auditorios hasta eventos culturales
como conciertos, ferias del libro, pasando por organizaciones que se centran en promocionar el patrimonio histórico material e inmaterial de los territorios.

De la misma manera, también se profundizará en las tres principales dimensiones de la comunicación institucional y corporativa, que son el esqueleto de la gestión estratégica de la
comunicación en cualquier organización: la identidad, la comunicación y la imagen. Y esto se completará con la explicación de los conceptos de reputación y marca. Asimismo, se analizarán
las funciones de los departamentos encargados de gestionar la comunicación (gabinetes de comunicación, de prensa o direcciones de comunicación, responsabilidad social o marketing).  Y
además se presentan los fundamentos y las fases para la planificación y puesta en marcha de un plan de comunicación en una organización.  También cobrará especial relevancia todo lo
relacionado con las estrategias de comunicación enfocadas al desarrollo de la cultura en el territorio. El concepto de marca territorio, marca país o marca ciudad son en la actualidad ideas que
van a apuntar el desarrollo económico, político y social de la ciudadanía. Y este desarrollo estará vinculado a las experiencias de los propios ciudadanos y visitantes de este entorno. En este
aspecto la comunicación tiene un valor fundamental para mostrar conceptos como la sostenibilidad o la implementación de políticas dentro del marco de los Objetivos de Desarrollo
Sostenible.

 

  4. COMPETENCIAS DE LA TITULACIÓN QUE LA ASIGNATURA CONTRIBUYE A ALCANZAR
Competencias propias de la asignatura
Código Descripción
CB06 Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el desarrollo y/o aplicación de ideas, a menudo en un contexto de investigación

CB08
Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular juicios a partir de una información que, siendo incompleta o limitada, incluya reflexiones
sobre las responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la aplicación de sus conocimientos y juicios

CB09
Que los estudiantes sepan comunicar sus conclusiones y los conocimientos y razones últimas que las sustentan a públicos especializados y no especializados de un modo claro y sin
ambigüedades

CB10 Que los estudiantes posean las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un modo que habrá de ser en gran medida autodirigido o autónomo.
CE05 Ser capaz de reunir, organizar y manejar profesionalmente documentación e información tanto de fuentes primarias como de ámbitos propios de la comunicación.
CE08 Adquirir la habilidad para generar un contenido cultural apropiado para la salvaguarda y divulgación del patrimonio cultural a través de las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologías.

CE09
Analizar y evaluar planes de acciones comunicativas y criterios de diversas dimensiones patrimoniales, que cristalicen en la definición y elaboración de una imagen de marca destinada a
alcanzar un fuerte impacto como producto cultural.

CE11
Desentrañar las relaciones entre los productos culturales y las relaciones de poder, para ser capaz de evaluar las críticas culturales, de acuerdo con los valores de libertad, justicia y
solidaridad.

CE14
Ser capaz de demostrar el conocimiento de los distintos lenguajes de la cultura y de la comunicación para su aplicación al análisis crítico de las producciones culturales y de la comunicación
en todos sus ámbitos (edición, música, audiovisual, artes escénicas, artes visuales y expositivas, nuevos medios).

CE21 Analizar y evaluar el ecosistema de la comunicación digital y audiovisual, especialmente las dinámicas de las redes sociales.
CE22 Analizar críticamente los valores específicos que propone cada producto cultural para situarlo en una perspectiva histórica y social adecuada.

CE23
Analizar el hecho cultural y evaluar las distintas expresiones culturales que difunden los medios de comunicación para sintetizar esos análisis y evaluaciones en distintos formatos
comunicativos.

CET01 Aplicar el pensamiento crítico, lógico y creativo, demostrando capacidad de innovación.

CG02
Saber adaptar las tecnologías de la información y de la comunicación a todo el aprendizaje de los procesos de producción y comunicación cultural de manera crítica y reflexiva, y desarrollar
sus potencialidades.

CG03
Poder comunicar de forma clara y sin ambigüedades, tanto oralmente como por escrito, las producciones culturales, así como los conocimientos y las razones que las sustentan, a un público
especializado o no, en el entorno profesional.

CG04
Poder elaborar un discurso coherente, analítico y crítico, articulando argumentos razonados y juicios críticos sobre el mundo de la cultura, a partir de informaciones de diversa procedencia,
contenido y formatos.

CG06
Poder comprender, analizar y evaluar el sector de la comunicación y el periodismo, las herramientas para su estudio y la aplicación de los conocimientos adquiridos para desarrollar un
pensamiento propio adecuado al sector.

CG07 Poder conocer, analizar y evaluar las relaciones entre contenido, producto y servicio en el sector de la comunicación.
CG08 Ser capaz de fomentar una cultura de la innovación.

  5. OBJETIVOS O RESULTADOS DE APRENDIZAJE ESPERADOS
Resultados de aprendizaje propios de la asignatura
Descripción
Comprender la internacionalización de la economía, el desarrollo turístico y la captación de inversiones.
Conocer las características que definen la comunicación corporativa y su aplicación en el ámbito cultural.
Conocer las principales corrientes artísticas y culturales para comprender sus diferentes manifestaciones y las complejas redes de relaciones que expresan.
Conocer las producciones y prácticas culturales como manifestaciones sociales.
Saber analizar las relaciones entre identidad y política interior.  
Solucionar problemas de comunicación institucional específicos del ámbito de la cultura.
Analizar en profundidad la relación entre crítica y comunicación cultural.

  6. TEMARIO
 Tema 1: LA COMUNICACIÓN DE LA CULTURA (I). EL PAPEL DEL GABINETE DE COMUNICACIÓN
         Tema 1.1  Conceptos de identidad, comunicación e imagen corporativa. Espacios y herramientas de la comunicación corporativa. Fundamentos y estrategia para un plan de comunicación
 Tema 2: LA COMUNICACIÓN DE LA CULTURA (II). COMUNICACIÓN DEL TERRITORIO
         Tema 2.1  Introducción a la comunicación del territorio. Estrategia de comunicación y comunicación del territorio. Nuevos retos

  7. ACTIVIDADES O BLOQUES DE ACTIVIDAD Y METODOLOGÍA



Actividad formativa Metodología Competencias relacionadas (para
títulos anteriores a RD 822/2021)

ECTS Horas Ev Ob Descripción

Enseñanza teórica no presencial [AUTÓNOMA] Método expositivo/Lección magistral CB09 CB10 CE05 CE08 CE09 0.8 20 S N

Estudio o preparación de pruebas [AUTÓNOMA] Trabajo autónomo CB09 CE08 CE11 1.2 30 S N

Elaboración de un portafolio [AUTÓNOMA] Trabajo dirigido o tutorizado CG02 CG03 CG06 CG08 1.2 30 S N

Foros y debates on-line [AUTÓNOMA] Trabajo dirigido o tutorizado CB09 CE23 CET01 CG02 0.4 10 S N

Análisis de artículos y recensión [AUTÓNOMA] Trabajo autónomo CB06 CE05 CE09 CE14 CE22 1 25 S N

Pruebas on-line [AUTÓNOMA] Pruebas de evaluación CB09 CET01 CG04 0.08 2 S N

Elaboración de informes o trabajos [AUTÓNOMA] Trabajo dirigido o tutorizado CE21 CE23 CG03 CG04 0.92 23 S N

Tutorías individuales [PRESENCIAL] Otra metodología CB09 CE14 CG03 CG04 0.4 10 S N

Total: 6 150  
Créditos totales de trabajo presencial: 0.4 Horas totales de trabajo presencial: 10
Créditos totales de trabajo autónomo: 5.6 Horas totales de trabajo autónomo: 140

Ev: Actividad formativa evaluable
Ob: Actividad formativa de superación obligatoria (Será imprescindible su superación tanto en evaluación continua como no continua)

  8. CRITERIOS DE EVALUACIÓN Y VALORACIONES

Sistema de evaluación Evaluacion continua
Evaluación no

continua*
Descripción

Prueba final 30.00% 30.00%

Portafolio 40.00% 40.00%

Elaboración de memorias de prácticas 30.00% 30.00%

Total: 100.00% 100.00%  
* En Evaluación no continua se deben definir los porcentajes de evaluación según lo dispuesto en el art. 4 del Reglamento de Evaluación del Estudiante de la UCLM, que establece que debe facilitarse a los estudiantes que no
puedan asistir regularmente a las actividades formativas presenciales la superación de la asignatura, teniendo derecho (art. 12.2) a ser calificado globalmente, en 2 convocatorias anuales por asignatura, una ordinaria y otra
extraordinaria (evaluándose el 100% de las competencias).

Criterios de evaluación de la convocatoria ordinaria:
Evaluación continua:
El alumnos realizará distintas actividades a lo largo del curso que tendrá un valor del 40% (portafolio) y tendrá que elaborar un trabajo final con un valor del 30%. Además tendrá una prueba tipo test sobre los conceptos
aprendidos con un valor del 30%.

En el caso de no alcanzar el mínimo de 4 en la prueba final, el portafolio o el trabajo final, el alumno no aprobará la asignatura y tendrá que presentarse a la convocatoria extraordinaria con todas las partes en las que no
haya llegado al 5 en la convocatoria ordinaria.

Evaluación no continua:
Los criterios y entregas para la evaluación no continua son los mismos que para la evaluación continua.

Particularidades de la convocatoria extraordinaria:
La evaluación de la convocatoria extraordinaria tendrá los mismos parámetros que la evaluación continua.
Particularidades de la convocatoria especial de finalización:
El alumno tendrá que presentar todos los trabajos y realizar todas las pruebas establecidas en la convocatoria ordinario o extraordinaria dentro del periodo habilitado para esta convocatoria especial.

  9. SECUENCIA DE TRABAJO, CALENDARIO, HITOS IMPORTANTES E INVERSIÓN TEMPORAL
No asignables a temas
Horas Suma horas

Tema 1 (de 2): LA COMUNICACIÓN DE LA CULTURA (I). EL PAPEL DEL GABINETE DE COMUNICACIÓN
Actividades formativas Horas
Enseñanza teórica no presencial [AUTÓNOMA][Método expositivo/Lección magistral] 10
Estudio o preparación de pruebas [AUTÓNOMA][Trabajo autónomo] 15
Elaboración de un portafolio [AUTÓNOMA][Trabajo dirigido o tutorizado] 15
Foros y debates on-line [AUTÓNOMA][Trabajo dirigido o tutorizado] 5
Análisis de artículos y recensión [AUTÓNOMA][Trabajo autónomo] 12
Elaboración de informes o trabajos [AUTÓNOMA][Trabajo dirigido o tutorizado] 12
Tutorías individuales [PRESENCIAL][Otra metodología] 5

Tema 2 (de 2): LA COMUNICACIÓN DE LA CULTURA (II). COMUNICACIÓN DEL TERRITORIO
Actividades formativas Horas
Enseñanza teórica no presencial [AUTÓNOMA][Método expositivo/Lección magistral] 10
Estudio o preparación de pruebas [AUTÓNOMA][Trabajo autónomo] 15
Elaboración de un portafolio [AUTÓNOMA][Trabajo dirigido o tutorizado] 15
Foros y debates on-line [AUTÓNOMA][Trabajo dirigido o tutorizado] 5
Análisis de artículos y recensión [AUTÓNOMA][Trabajo autónomo] 13
Pruebas on-line [AUTÓNOMA][Pruebas de evaluación] 2
Elaboración de informes o trabajos [AUTÓNOMA][Trabajo dirigido o tutorizado] 11
Tutorías individuales [PRESENCIAL][Otra metodología] 5

Actividad global
Actividades formativas Suma horas
Enseñanza teórica no presencial [AUTÓNOMA][Método expositivo/Lección magistral] 20
Análisis de artículos y recensión [AUTÓNOMA][Trabajo autónomo] 25
Pruebas on-line [AUTÓNOMA][Pruebas de evaluación] 2
Tutorías individuales [PRESENCIAL][Otra metodología] 10
Estudio o preparación de pruebas [AUTÓNOMA][Trabajo autónomo] 30
Elaboración de un portafolio [AUTÓNOMA][Trabajo dirigido o tutorizado] 30
Elaboración de informes o trabajos [AUTÓNOMA][Trabajo dirigido o tutorizado] 23
Foros y debates on-line [AUTÓNOMA][Trabajo dirigido o tutorizado] 10

Total horas: 150
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