
	Nombre del curso
	Comunicación Estratégica

	Descripción del curso
	Estudio de los procesos de comunicación que buscan
orientar la acción de las organizaciones y/o de sus
usuarios. El módulo combina los saberes teóricos y
metodológicos adquiridos previamente, aplicados al
análisis de casos que permita sistematizar el
conocimiento en un área emergente y de gran
proyección, pero carente en Chile de un desarrollo
teórico consolidado.

	Objetivos
	General:
​​El presente curso aspira a instalar entre los y las estudiantes la discusión sobre la Comunicación Estratégica y las organizaciones, develar las claves de su estudio y explorar los posibles desarrollos en materia de investigaciones vinculadas a esta temática.

Específico:
Conocer y analizar los fundamentos teóricos sobre las organizaciones y su estudio.
Identificar los procesos comunicacionales que se desencadenan en una organización, como también evaluar su desarrollo y efectos
Aportar reflexivamente al desarrollo de estudios que contribuyan al desarrollo del campo en materia de comunicación aplicada a las organizaciones.



	Contenidos
	1. Perspectivas teóricas en el estudio de las organizaciones
• Introducción a la Comunicación Estratégica
• La organización como objeto de estudio
• Escuelas de estudio de las organizaciones
2. Grupos sociales y Liderazgo
• Tipologías de grupos
• El grupo como origen de la Identidad social
• El liderazgo: proceso y status
3. Cultura y Clima organizacional
• Cultura: de los supuestos a los artefactos
• El clima como manifestación
4. Imagen e Identidad en las organizaciones
• Imagen: de la emisión a la recepción
• Desde lo icónico hasta lo conductual
• Identidad como origen de la imagen
5. Gestión de stakeholders
• Los “públicos” de la organización y la marca
• El involucramiento de los stakeholders en la construcción de
la organización
• Orientaciones prácticas para la gestión de stakeholders
6. Reputación Corporativa
• La gestión de intangibles en la organización
• Dimensiones y componentes de la reputación y su manejo
• Perspectivas normativas y crítica para su estudio
7. Campañas de Comunicación
• Marketing con causa
• Tipos de campañas
• Las campañas como objeto de estudio


	Metodología
	El curso combina sesiones expositivas a cargo del profesor con actividades colaborativas entre los estudiantes. Está considerado el desarrollo de pequeños grupos de discusión, análisis compartido de casos, entre otras técnicas.


	Modalidad de evaluación
	El curso combina sesiones expositivas a cargo del profesor con actividades colaborativas entre los estudiantes. Está considerado el desarrollo de pequeños grupos de discusión, análisis compartido de casos, entre otras técnicas.
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