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DATOS GENERALES 

Nombre: Estrategias de Comunicación 

Código: 801921 

Curso:  21-22 

Titulación: Grado en Marketing y Comunicación Digital 

 

Nº de créditos (ECTS): 6 

Requisitos:  

Ubicación en el plan de 

estudios: 

3 curso, 1 cuatrimestre 

Fecha de la última revisión: Julio 2021 

Profesor Responsable: Anna Llacher Alsina 

 

 

 

 DESCRIPCIÓN GENERAL  

La comunicación estratégica corresponde a una transformación 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 dirección, 

gestión, y de entender a la organización, desde un punto holistíco, sinérgico e integrador. 

Hoy en día hay que tener en cuenta que no solo las marcas emiten mensajes desde una 

variedad de herramientas de comunicación que tienen a su disposición, sino también los 

destinatarios actúan como generadores de contenido. Así se crea un diálogo más complejo 

y profundo que puede servir como herramienta para conocer a los públicos y para 

potenciar características de la marca o empresa. 

Desde esta óptica, la asignatura tiene como finalidad determinar las claves del diseño de 

las estrategias de comunicación de marketing convencionales y digitales de la empresa 

integradas en un plan de marketing, abordando la comunicación desde las marcas con una 

perspectiva integradora de herramientas y públicos al que se dirige.   

La asignatura está estructurada por temas, a través de los cuales los estudiantes 

incorporarán tendencias e integrarán estrategias, tácticas y herramientas (off y online) para 

ayudar a las empresas a lograr una ventaja competitiva comunicando sus campañas pero 

también sus acciones, objetivos y actos. 
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En el tema 1 se reflexiona desde una visión integral la importancia de las comunicaciones 

de marketing para las marcas y productos. Asimismo, se identifican todas las herramientas 

y medios de comunicación convencionales y digitales que disponen las empresas para 

comunicarse con sus públicos. Finalmente, se analiza el papel de los actores o agentes que 

intervienen en el proceso de comunicación.  

En el tema 2 se abordan todos los pasos para diseñar una campaña de publicidad en 

medios convencionales y digitales para una marca. Se proporcionan los conocimientos 

necesarios para elaborar mensajes publicitarios para distintos soportes de comunicación 

y medir su eficacia. Del mismo modo, en este módulo los estudiantes conocerán el rol de 

las agencias de publicidad y medios. 

En el tema 3 se analiza la importancia de las ventas personales en el mix de comunicación 

de marketing, el papel del equipo de ventas y la transformación digital del departamento 

de comercial. Para finalizar el módulo, se introduce los fundamentos de ecommerce como 

soporte de marketing y comunicación.  

En el tema 4 se desarrollan las técnicas de promoción de ventas y su importancia en el mix 

de comunicación de marketing. Asimismo, se analizan cómo las marcas desarrollan su 

estrategia promocional utilizando canales convencionales y digitales.  

En el tema 5 se estudia el patrocinio y los eventos como herramientas del mix de 

comunicación de marketing y su importancia en las acciones desarrolladas por las marcas.  

En el tema 6 se repasa el papel de las relaciones públicas y la construcción de marca. Se 

trabajaran los mensajes híbridos y su importancia en la estrategia de comunicación. 

Finalmente, se aborda desde una perspectiva analítica y crítica el papel de las 

comunicaciones de marketing en la creación de la buena imagen de una marca y sus 

productos en el consumidor. 
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 OBJETIVOS 

Al finalizar la asignatura los estudiantes serán capaces de:  

▪ Comprender la complejidad de las comunicaciones de marketing, su 

funcionamiento, dinámica e importancia en las organizaciones.  

▪ Conocer las características de las herramientas de comunicación: publicidad, venta 

personal, promoción de ventas, patrocinio, relaciones públicas y marketing directo 

e interactivo, así como comprender la contribución de cada una en la comunicación 

integral de una marca.  

▪ Identificar las necesidades de comunicación de los consumidores y conocer 

modelos de medición de eficacia de las comunicaciones de marketing. 

▪ Conocer los tipos de agentes colaboradores del departamento de Marketing en la 

creación y distribución de contenidos, y determinar cómo seleccionar, contratar y 

remunerar una agencia de comunicación, publicidad y medios. 

▪ Crear una estrategia de comunicación de marca y poder diseñar y dirigir una 

campaña de publicidad. 

▪ Conocer como trabajar con los medios de comunicación y utilizar la comunicación 

como espacio de conexión con la audiencia y el mercado. 

▪ Entender la importancia de la comunicación corporativa e interna, y ser capaces de 

gestionarla. 

 

 

 CONTENIDOS 

El concepto de comunicación 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 comunicación 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. 
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TEMA 1 

Comunicaciones de marketing integradas y medición de la eficacia de las 

comunicaciones. 

 

Resultados del aprendizaje 

 

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, será capaz de:  

 

• Comprender la importancia de las comunicaciones de marketing, evolución, 

proceso y visión integral. 

• Conocer las herramientas y medios de comunicación, así como los públicos a los 

que se dirigen. 

• Identificar los principales agentes de las comunicaciones de marketing. 

 

Contenido 

 

1.1 Definiendo la comunicación de marketing 

1.2 Objetivos y planificación de la comunicación integral de marketing 

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

marketing 

1.4 Herramientas de comunicación de marketing 

 

 

TEMA 2 

La publicidad como herramienta de comunicación de marketing 

Resultados del aprendizaje. 

 

Resultados del aprendizaje 

 

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, será capaz de:  

 

• Comprender las características y el papel de la publicidad en el mix de la 

comunicación de marketing. 

• Determinar las mejores prácticas en la creación de mensajes publicitarios. 

• Identificar las ventajas y desventajas de los medios y soportes de comunicación 

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 medición de la eficacia publicitaria. 
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Contenido 

 

2.1. La publicidad 

2.2. Objetivos de la publicidad y planificación publicitaria 

2.3. El mensaje publicitario 

2.4. Planificación de medios y soportes publicitarios 

2.5. La publicidad en internet 

2.5. La publicidad en redes sociales 

2.7. Agencias de publicidad y medios 

2.8. Medición de la eficacia publicitaria 

 

 

TEMA 3 

La venta como herramienta de comunicación de marketing 

Resultados del aprendizaje. 

 

Resultados del aprendizaje 

 

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, será capaz de:  

 

• Determinar la importancia de las ventas personales en el mix de comunicación de 

marketing. 

• Conocer las etapas del proceso de venta personal. 

• Analizar el papel del equipo de ventas en la comunicación de marketing. 

• Comprender la importancia de la transformación comercial en los negocios. 

• Analizar las características del e-commerce como soporte de marketing y 

comunicación.  

 

Contenido 

 

3.1. Las ventas personales   

3.2. Objetivos y el proceso de la venta personal 

3.3. El equipo de ventas 

3.4. El papel del e-commerce en la gestión comercial  
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TEMA 4 

La promoción de ventas. 

 

Resultados del aprendizaje 

 

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, será capaz de:  

 

• Determinar la importancia de las promociones de venta en el mix de comunicación 

de marketing. 

• Comprender el proceso de planificación de una estrategia promocional. 

• Conocer las técnicas de promoción de ventas en soportes convencionales e 

interactivos. 

• Comprender la importancia de la medición de la eficacia promocional. 

 

 

 

Contenido 

4.1. La promoción de ventas  

4.2. Objetivos y planificación de la promoción de ventas 

4.3. Técnicas de la promoción de ventas 

4.4. La promoción de ventas en internet 

4.5. Medición de la eficacia de la promoción de ventas 

 

 

TEMA 5 

Patrocinio y eventos. 

 

Resultados del aprendizaje 

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, será capaz de:  

 

• Conocer la importancia del patrocinio en el mix de comunicación de marketing. 

• Identificar los tipos de patrocinio que puede utilizar una marca. 

• Comprender el papel de los eventos en la estrategia de comunicación de una marca. 

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

 

Contenido 

5.1. Patrocinio: definición y objetivos 

5.2. Tipos de patrocinio 

5.3. El patrocinio en internet 
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5.4. Eventos: definición y objetivos 

5.5. Tipos de eventos 

5.6. Los eventos en internet 

 

 

TEMA 6 

Comunicación corporativa, Marketing directo, Relaciones Públicas y mensajes 

híbridos. 

 

Resultados del aprendizaje 

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, será capaz de:  

 

• Conocer el papel de las relaciones públicas y del Mk directo en el mix de 

comunicación de marketing. 

• Identificar las principales características de las herramientas en soportes 

convencionales y digitales.  

 

Contenido 

6.1. Relaciones públicas: definición y objetivos 

6.2. Herramientas de relaciones públicas 

6.3. Marketing directo: definición y objetivos 

6.4. Mensajes híbridos: definición, características y objetivos 

6.5. Tipos de mensajes híbridos 

6.6. Reflexiones sobre la comunicación 360º y brand experience 

 

 METODOLOGÍA DE ENSEÑANZA Y APRENDIZAJE 

Se basa en clases expositivas participativas complementadas con lecturas y en ejercicios 

en clase y casos prácticos. 

Se promoverá el trabajo en equipo a través de proyectos y presentaciones grupales e 

individuales. 

Asimismo, se ha previsto el debate, la discusión e intercambio de opiniones para promover 

una actitud crítica y enriquecedora sobre las comunicaciones de marketing. 

 

 EVALUACIÓN 

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 evaluación continua de las actividades 

dirigidas y el 60% porcentaje restante, del examen final presencial. El examen final tiene 

dos convocatorias. 
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La nota final de la asignatura (NF) se calculará a partir de la siguiente fórmula: 

 

▪ NF = Nota Examen Final x 60% + Nota Evaluación Continuada x 40% 

▪ Nota mínima del examen final para calcular la NF será de 40 puntos sobre 100. 

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