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1. DESCRIPCION GENERAL

Esta asignatura esta disefiada para dotar a los estudiantes de los fundamentos teoricos y
estratégicos que rigen la comunicacion en entornos interactivos, ofreciendo una
introduccién a la comunicacion digital y las herramientas basicas para su uso efectivo en
contextos profesionales. El programa se focaliza en la comunicacion digital y su aplicaciéon
en estrategias de marketing, comunicacion corporativa y gestion de la informacion.
Asimismo, introduce la implementacion de la inteligencia artificial (IA) como herramienta
esencial para mejorar la productividad, la personalizacion del mensaje y la toma de
decisiones, complementandose con una parte practica orientada a experimentar con
diferentes plataformas digitales para el futuro profesional.

2. OBJETIVOS

e Analizar y diagnosticar el ecosistema digital.

e Determinar el rol estratégico de la comunicacion digital.

e Identificar oportunidades y modelos de negocios, detectando y segmentado las
oportunidades comerciales del entorno digital.

e Diseflar e integrar planes de comunicacién digital, formulando estrategias de
contenidos y de redes sociales alineadas a los objetivos corporativos.

e Implementar y ejecutar proyectos digitales multidisciplinares.
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3. CONTENIDOS

TEMA 1. FUNDAMENTOS DE LA COMUNICACION DIGITAL

Resultados del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:

e Identificar y clasificar diferentes tipos de herramientas de comunicacion digital.

e Reconocer las caracteristicas clave de la comunicacién digital en entornos
profesionales.

e Distinguir entre las herramientas sincrénicas y las asincronicas segun el
contexto comunicativo.

e Comprender el concepto de desintermediacion e inmediatez en la comunicacion
digital.

Contenido

1.1 Definicién de comunicacién y comunicacion digital.

1.2 Propiedades de la comunicacién digital: Desintermediacién, inmediatez,
fragmentacién y omnicanalidad

1.3  Flujos sincronicos vs asincronicos: Implicaciones estratégicas en la gestidon
organizativa.

1.4 Alfabetizacion mediatica, infoxicacion y veracidad de las fuentes en la red.

1.5 Vision critica de la IA en comunicacién digital.

TEMA 2. ANALISIS ESTRATEGICO Y COMUNICACION DIGITAL

Resultados del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:

e Adaptar y aplicar marcos analiticos estratégicos tradicionales a dindmicas y
variables digitales.

e Diseflary ejecutar metodologias de benchmarking digital.

e Diagnosticar la situacion interna de una organizacién para vincularla de manera
l6gica del contexto

e Formular una matriz DAFO/FODA estratégica digital integral que consolide el
diagndstico interno y externo como base para el disefio de planes de comunicacion
digital
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Contenido

2.1. Herramientas analiticas clasicas adaptadas al plano digital: Analisis PESTEL digital y
las 5 Fuerzas de Porter aplicadas a entornos tecnolégicos.

2.2. Metodologias de Benchmarking digital: Auditoria competitiva de la presencia digital de
terceros.

2.3 DAFO: Vinculacién del diagnostico interno (Recursos y Capacidades / Cadena de Valor)
con el contexto externo.

TEMA 3. PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR CONECTADO Y PERFIL DE
AUDIENCIAS

Resultados del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:

e Analizar la evolucién del comportamiento del consumidor digital.

e Construir perfiles de Buyer Personas segun las audiencias digitales.

e Disefiar de forma estratégica un Customer Journe Map, identificando puntos de
contacto.

e Evaluar dinamicas de la influencia social distribuida en internet para seleccionar
y justificar la inclusion de lideres de opinion digitales.

Contenido

3.1. El nuevo paradigma del usuario: De la recepcién pasiva a la co-creacion (De
consumers a prosumers).

3.2. Metodologias de segmentacion digital: Construccion conceptual del Buyer Persona
mediante datos conductuales.

3.3. Cartografia de la experiencia del usuario: El disefio estratégico del Customer Journey
Map

3.4. La influencia social distribuida: Fundamentos relacionales del marketing de influencia
y lideres de opinién digitales.

TEMA 4. VISIBILIDAD WEB (ESTRATEGIA ORGANICA)

Resultados del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:
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e Diferenciary contrastar los mecanismos de indexacion y posicionamiento de los
motores de busqueda tradicionales frente a los nuevos entornos de respuestas.

e |dentificar los principios fundamentales de informacion web.

e Planificar y estructurar un ecosistema semantico a través de keywords.

e Modelary analizar las diferentes etapas de un embudo de conversion (funnel).

Contenido

4.1. Fundamentos del posicionamiento en buscadores (SEO y GEO): Intencion de
busqueda del usuario frente a algoritmos de indexacion.

4.2. Arquitectura de la informacion web y optimizacién de la experiencia del usuario para
la conversion (UX/CRO).

4.3. El ecosistema semantico: Seleccion estratégica de términos clave en funcién de los
objetivos de comunicacion.

4.4 Funnel de conversion.

TEMA 5. DISENO DEL MENSAJE Y ESTRATEGIAS NARRATIVAS EN MEDIOS
PROPIOS

Resultados del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:

e Formular propuestas de valor informativas basados en fundamentos de Content
Marketing.

e Aplicar técnicas de storytelling y disefiar estructuras narrativas transmedia.

e Desarrollary gestionar un calendario editorial estructurado

e Analizar la légica de la comunicacion en canales de control directo.

e Disefiar campafias basicas de Email Marketing y boletines informativos (Newsletter).

Contenido

5.1. Fundamentos del Content Marketing: Relevancia, consistencia y propuesta de valor
informativa.

5.2. Estructuras de la narracién digital: Principios del Storytelling y narrativas transmedia
aplicadas a las organizaciones.

5.3 Calendario editorial. Utilidad y puesta en marcha de un calendario de programacion.
5.4. Canales de control directo: Légica de la comunicacion web.

5.5 Podcast. Importancia de esta herramienta e implementacion en la comunicacion de la
marca

5.6. Fundamentos de email marketing, redes sociales y apps: Logicas de la automatizaciéon
y el Email Marketing. Newsletter: definicion, elementos y cuestiones de importancia para
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redactar de forma coherente y sélida una entrada en atencién con los objetivos de la
empresa.

5.7. Blogs. Definiciones y trabajo sobre la creacion de uno, enfocandose en temas
relevantes de la empresa. Redaccion de una entrada multimedia optimizada para el marco
E-E-A-T de Google (Experiencia, Conocimiento, Autoridad y Confiabilidad)

TEMA 6. AMPLIFICACION DEL MENSAJE Y ESTRATEGIA DE MEDIOS
PAGADOS Y GANADOS

Resultados del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el temay realizar los ejercicios, sera capaz de:

e Disefary estructurar campafias basicas de publicidad digital.

e Calcular e interpretar las métricas esenciales del rendimiento publicitario (CPC,
CPM, CPL, CPA).

e Planificar estrategias de relaciones pubicas digitales.

e Evaluar y justificar la distribucién 6ptima de los recursos de una organizacion

Contenido

6.1. Modelos de captacion forzada: Fundamentos del Search Engine Marketing (SEM) y
publicidad en redes sociales (Social Ads).

6.2. Métricas esenciales y modelos de atribucién publicitaria (CPC, CPM, CPL, CPA).

6.3. El entorno de los medios ganados: Relaciones publicas en entornos digitales (Digital
PR), viralidad organica y gestién de la reputacion corporativa en redes abiertas.

TEMA 7. ESTRATEGIAS Y PLANES INTEGRALES

Resultados del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:

e Formular un plan de estrategia digital transversal

e Desarrollar un plan de contenido corporativo basado en la deteccién de
tendencias y formatos emergentes.

e Estructurar un plan de redes sociales adaptado para impactar al publico objetivo
seleccionado.

e Integrary evaluar la consistencia estratégica entre los objetivos de negocio y el
enfoque tactico de los canales digitales.
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Contenido

7.1 Plan de estrategia digital. Estrategias integrales de comunicacion y utilizacion de los
canales disponibles en cada empresa para la transmisién de su mensaje al publico
objetivo

7.2 Plan de contenidos. Observacion de tendencias y descubrimiento de nuevos
contenidos. La importancia de la coherencia y de cémo utilizarla en todas las
herramientas de comunicacion de la empresa.

7.3 Plan de redes sociales. Tipos de redes e implementacion en los objetivos de la
comunicacién. Publico objetivo y enfoque del mensaje

4, METODOLOGIA DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

Grupo semipresencial/ presencial flexible:

Esta asignatura aplica un modelo inductivo y practico centrado en la resoluciéon de
problemas de negocio a través del desarrollo progresivo de un Plan de Comunicacion
Digital estratégico gestionado en Notion, estructurandose en 6 sesiones presenciales, 6
online asincronas y una sesién de examen final.

Para garantizar la constancia, un minimo de 4 o 5 sesiones presenciales incluiran
obligatoriamente 1.5 horas de taller practico enfocado en el proyecto, mientras que un
minimo de 4 o 5 actividades virtuales requeriran el mismo tiempo de trabajo autbnomo o
colaborativo para el avance de la planificacién digital o el desarrollo del guion del podcast.
Asimismo, se implementara un sistema de evaluacién continua en un minimo de 9 o 10
sesiones del total del curso —al menos 5 presenciales y 4 online— cuyas actividades
obligatorias no se notificaran previamente para fomentar la asistencia y la participacion.

Finalmente, al menos 6 de estas sesiones tendran calificacibn numérica, siendo un
requisito indispensable que la tarea clave se complete y se entregue obligatoriamente
dentro del horario lectivo destinado a la parte practica.

Las principales actividades que se realizaran son:

e Resolucion de casos practicos y aprendizaje basado en problemas.
e Aprendizaje orienta a proyectos

e Talleres practicos y simulacién profesional.

e Produccion basada en retos y aprendizaje creativo

e Evaluacion formativa continua

e Presentaciony defensa oral.
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5. EVALUACION

De acuerdo con el Plan Bolonia, la asignatura se evalua mediante el modelo de evaluacién
continuada que premia el esfuerzo constante y continuado del estudiantado.

La nota final de la asignatura (NF) sera el resultado de la evaluacion continuada, a partir de
la aplicacion de la siguiente formula:

= NF = (Nota Examen Final presencial x 60%) + (Nota Actividades parciales de
evaluacién x 40%)

= El examen final presencial, que es una prueba final de conjunto, tiene dos
convocatorias.

* Nota minima del examen final para calcular la NF sera de 40 puntos sobre 100. En
caso contrario constara la nota obtenida por el examen final como NF de la
asignatura

» La asignatura queda aprobada con una NF igual o superior a 50 puntos sobre 100.

Grupo Semi Presencial /Presencial flexible:

Tipo de actividad Descripcion % Evaluacion

Actividades parciales de evaluacion 40%
Entrega Grupal - Fase | |Diagnostico estratégico de la emrpesa |15%

Entrega Grupal - Fase Il | Estrategia de marketing de influencia, | 15%
buyer persona y customer journey

Entrega Grupal - Fase lll| Produccion de podcast narrativo 25%
institucional

Pitch Final Grupal Presentacion y evaluacion oral del 30%
plan de comunicacién digital

TEST DE MEDIO Evaluacion conceptual continua a 15%

TERMINO través de entornos virutales

Examen final 60%
Examen final 100%
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