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1. DESCRIPCION GENERAL

La comunicacién estratégica corresponde a una transformacién de la mentalidad
empresarial que ha comprendido que el comunicar es tan importante como el ‘producir’y
el ‘hacer’. Es una mentalidad y sensibilidad que implican nuevos modos de direccion,
gestion, y de entender a la organizacion, desde un punto holistico, sinérgico e integrador.
Hoy en dia hay que tener en cuenta que no solo las marcas emiten mensajes desde una
variedad de herramientas de comunicacion que tienen a su disposicidn, sino también los
destinatarios actuan como generadores de contenido. Asi se crea un dialogo mas complejo
y profundo que puede servir como herramienta para conocer a los publicos y para
potenciar caracteristicas de la marca o empresa.

Desde esta 6ptica, la asignatura tiene como finalidad determinar las claves del disefio de
las estrategias de comunicacion de marketing convencionales y digitales de la empresa
integradas en un plan de marketing, abordando la comunicacion desde las marcas con una
perspectiva integradora de herramientas y publicos al que se dirige.

La asignatura esta estructurada por bloques y temas, a través de los cuales los estudiantes
incorporaran tendencias e integraran estrategias, tacticas y herramientas (off y online) para
ayudar a las empresas a lograr una ventaja competitiva comunicando sus campafas, pero
también sus acciones, objetivos y actos.

2. OBJETIVOS

Al finalizar la asignatura los estudiantes seran capaces de:
= Comprender la complejidad de las comunicaciones de marketing, su
funcionamiento, dindamica e importancia en las organizaciones.
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Conocer las caracteristicas de las herramientas de comunicacion: publicidad, venta
personal, promocién de ventas, patrocinio, relaciones publicas y marketing directo
e interactivo, asi como comprender la contribucidon de cada una en la comunicacién
integral de una marca.

Identificar las necesidades de comunicacion de los consumidores y conocer
modelos de medicion de eficacia de las comunicaciones de marketing.

Conocer los tipos de agentes colaboradores del departamento de Marketing en la
creacion y distribucion de contenidos, y determinar como seleccionar, contratar y
remunerar una agencia de comunicacion, publicidad y medios.

Crear una estrategia de comunicacion de marca y poder disefar y dirigir una
campafa de publicidad.

Conocer como trabajar con los medios de comunicacion y utilizar la comunicacién
como espacio de conexién con la audiencia y el mercado.

Entender la importancia de la comunicacidn corporativa e interna, y ser capaces de
gestionarla.

3. CONTENIDOS

El concepto de comunicacién es el hilo conductor de toda la asignatura. Lo trabajaremos
como instrumento de la empresa para dar a conocer productos o servicios pero también

como herramienta personal para desarrollarnos socialmente en el mundo personal y
profesional.

La comunicacion es importante para el branding, para el marketing, para el departamento

comercial, para los usuarios, para los puntos de venta y para los trabajadores. Veremos

todo lo que implica durante el curso y en 6 temas.

TEMA 1: COMUNICACIONES DE MARKETING INTEGRADAS Y MEDICION DE LA EFICACIA
DE LAS COMUNICACIONES.

Resultados del aprendizaje

Comprender la importancia de las comunicaciones de marketing, evolucion,
proceso y vision integral.

Conocer las herramientas y medios de comunicacion, asi como los publicos a los
que se dirigen.

Identificar los principales agentes de las comunicaciones de marketing.

Contenido

1.1

Definiendo la comunicacion de marketing
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1.2 Objetivos y planificacién de la comunicacién integral de marketing

1.3 El proceso de comunicacion y los actores o agentes de la comunicacion integral de

marketing

1.4 Herramientas de comunicacion de marketing

TEMA 2: LA PUBLICIDAD COMO HERRAMIENTA DE COMUNICACION DE MARKETING

Resultados del aprendizaje

e Comprender las caracteristicas y el papel de la publicidad en el mix de la

comunicacién de marketing.

Contenido

Determinar las mejores practicas en la creacién de mensajes publicitarios.
Identificar las ventajas y desventajas de los medios y soportes de
comunicacién convencionales e interactivos.

Determinar los aspectos claves de la publicidad en internet y redes sociales.
Conocer el rol de las agencias de publicidad y medios.

Comprender la importancia de la medicidn de la eficacia publicitaria.

2.1. La publicidad
2.2. Objetivos de la publicidad y planificacion publicitaria

2.3. El mensaje publicitario
2.4. Planificacién de medios y soportes publicitarios

2.5. La publicidad en internet y en redes sociales

2.6. Agencias de publicidad y medios
2.7. La creatividad en publicidad

2.8. Medicion de la eficacia publicitaria

TEMA 3: LA VENTA COMO HERRAMIENTA DE COMUNICACION DE MARKETING

Resultados del aprendizaje

Contenido

Determinar la importancia de las ventas personales en el mix de
comunicacién de marketing.

Conocer las etapas del proceso de venta personal.

Analizar el papel del equipo de ventas en la comunicacién de marketing.
Comprender la importancia de la transformacion comercial en los negocios.
Analizar las caracteristicas del e-commerce como soporte de marketing y
comunicacion

3.1. Las ventas personales
3.2. Objetivos y el proceso de la venta personal
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3.3. El equipo de ventas

3.4. El papel del e-commerce en la gestidon comercial

TEMA 4: LA PROMOCION DE VENTAS.

Resultados del aprendizaje

Contenido

Determinar la importancia de las promociones de venta en el mix de
comunicacion de marketing.

Comprender el proceso de planificacion de una estrategia promocional.
Conocer las técnicas de promocién de ventas en soportes convencionales e
interactivos.

Comprender la importancia de la medicidn de la eficacia promocional.

4.1. La promocion de ventas

4.2. Objetivos y planificacién de la promocion de ventas

4.3. Técnicas de la promocion de ventas

4.4. La promocion de ventas en internet

4.5. Medicién de la eficacia de la promocién de ventas

TEMA 5: PATROCINIO Y EVENTOS.

Resultados del aprendizaje

Contenido

Conocer la importancia del patrocinio en el mix de comunicacién de
marketing.

Identificar los tipos de patrocinio que puede utilizar una marca.
Comprender el papel de los eventos en la estrategia de comunicacion de una
marca.

Identificar los soportes convencionales y digitales en la organizacién de un
evento.

5.1. Patrocinio: definicién y objetivos

5.2. Tipos de patrocinio

5.3. El patrocinio en internet
5.4. Eventos: definicion y objetivos
5.5. Tipos de eventos

5.6. Los eventos en internet
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TEMA 6: COMUNICACION CORPORATIVA, MARKETING DIRECTO, RELACIONES
PUBLICAS Y MENSAJES HIiBRIDOS.

Resultados del aprendizaje
e Conocer el papel de las relaciones publicas y del Mk directo en el mix de
comunicacién de marketing.
e Identificar las principales caracteristicas de las herramientas en soportes
convencionales y digitales.

Contenido
6.1. Relaciones publicas: definicion y objetivos
6.2. Herramientas de relaciones publicas
6.3. Marketing directo: definicion y objetivos
6.4. Mensajes hibridos: definicién, caracteristicas y objetivos
6.5. Tipos de mensajes hibridos
6.6. Reflexiones sobre la comunicacion 360° y brand experience

4. METODOLOGIA DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

Grupo presencial:

Se basa en clases expositivas participativas complementadas con la lectura de los distintos
temas. Con las practicas en clase y los trabajos en casa se espera reafirmar los conceptos
y procedimientos que se han presentado en la clase.

Las principales actividades que se realizaran son:

e Exposicion de contenidos tedricos

e Sesiones de trabajo practico en el aula

e Alo largo de la asignatura se realizara una actividad por cada tema troncal. Todas
las actividades juntas dan forma al trabajo final.

e Lectura obligatoria de un libro recomendado por el profesor y desarrollo de un
analisis tras la lectura

e Exposicion de contenido oral en formato individual

e Trabajo en grupo/cooperativo con presencia del profesor/a.

e Exposicion en grupo del trabajo cooperativo

Grupo semipresencial:

Se basa en clases que abordan los conceptos clave de cada tema para consolidar la lectura
de material didactico, textos y articulos relacionados con los contenidos de la materia
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previamente publicados en el campus virtual. Con las practicas en clase y los trabajos en
casa se espera reafirmar los conceptos y procedimientos que se han presentado en la
clase.

e C(Clase practica de resoluciéon, con la participacion de los estudiantes, de casos
practicos y/o ejercicios relacionados con los contenidos de la materia

e Alo largo de la asignatura se realizard una actividad por cada tema troncal. Todas
las actividades juntas dan forma al trabajo final.

e Lectura obligatoria de un libro recomendado por el profesor y desarrollo de un
analisis tras la lectura

e Sesiones de trabajo practico en el aula

e Trabajo en grupo/cooperativo sin presencia del profesor/a

5. EVALUACION

De acuerdo con el Plan Bolonia, el modelo premia el esfuerzo constante y continuado del
estudiantado. Un 40% de la nota se obtiene de la evaluacion continua de las actividades
dirigidas y el 60% porcentaje restante, del examen final presencial. El examen final tiene
dos convocatorias.

La nota final de la asignatura (NF) se calculara a partir de la siguiente formula:
= NF=Nota Examen Final x 60% + Nota Evaluacién Continuada x 40%
= Nota minima del examen final para calcular la NF sera de 40 puntos sobre 100.
» La asignatura queda aprobada con una NF igual o superior a 50 puntos sobre 100.

Grupo presencial:

Tipo de actividad Descripcion % Evaluacién

Entregas: 34%
PRUEBA ESCRITA (Libro
propuesto por el profesor)
ENTREGA PARCIAL: TRABAJO
(Briefing, analisis DAFO y de

10%

. o 15%
marca, publico, objetivos y >%
concepto creativo)

ENTREGA: OTROS (Elevator

. o 10%
pitch/exposicion)
ENTREGA: TRABAJO - TRABAJO

45%
FINAL
PRESENTACION FINAL EN CLASE 20%
Cuestionarios: 6%
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| Blogue 1 & 2 | Cuestionario 100%
Examen final 60%
| Examen final 100%
Grupo semipresencial:
Tipo de actividad Descripcion % Evaluacion
Entregas: 32%
ENTREGA PARCIAL: TRABAJO
(Brlef|ng,’an.aI|S|s DAF_O y de 20%
marca, publico, objetivos y
concepto creativo)
PRUEBA ESCRITA (Libro
10%
propuesto por el profesor)
ENTREGA: TRABAJO - TRABAJO
50%
FINAL
VIDEO PRESENTACION 20%
Cuestionarios: 8%
|Bquue1 & 2 | Cuestionario 100%
Examen final 60%
| Examen final 100%

6. BIBLIOGRAFIA
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