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1. COMPETENCIAS Y RESULTADOS DE APRENDIZAJE 
 
1.1. Competencias 
 

- Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un área 
de es tudio q ue par te d e l a bas e d e l a educ ación s ecundaria gener al, y  s e s uele 
encontrar a un ni vel que,  s i bi en s e apoy a en l ibros de t exto av anzados, i ncluye 
también algunos aspectos que i mplican c onocimientos procedentes de l a vanguardia 
de su campo de estudio. 

- Que los estudiantes sepan apl icar sus conocimientos a su t rabajo o v ocación de u na 
forma profesional y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la 
elaboración y defensa de argumentos y la resolución de p roblemas dentro de su área 
de estudio. 

- Que l os estudiantes t engan l a c apacidad de reunir e i nterpretar d atos relevantes 
(normalmente dent ro de  s u á rea de es tudio) p ara em itir j uicios q ue i ncluyan un a 
reflexión sobre temas relevantes de índole social, científica o ética. 

- Que los estudiantes puedan transmitir información, ideas, problemas y soluciones a un 
público tanto especializado como no especializado. 

- Que l os estudiantes ha yan de sarrollado a quellas h abilidades d e a prendizaje 
necesarias para emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomía. 

- Capacidad d e apl icar l os c onocimientos t eóricos a l a c omprensión de l a r ealidad en  
cada área específica de conocimiento. 

- Compilar, discriminar y categorizar la información procedente de fuentes bibliográficas 
y documentales. 

- Demostrar el correcto uso del lenguaje oral y escrito en la lengua inglesa en la materia 
de Idioma moderno y en aquellas asignaturas impartidas en inglés. 

- Demostrar el correcto uso del lenguaje oral y escrito en la lengua española.  
- Aplicar un razonamiento crítico a partir del uso del análisis y la síntesis. 
- Capacidad p ara l a ev aluación de r iesgos, t oma de dec isiones y  pl anificación de  

estrategias.  
- Capacidad de organización y planificación eficaz del tiempo. 
- Demostrar una capacidad crítica y autocrítica. 
- Capacidad para trabajar en equipo, desarrollando las relaciones interpersonales. 
- Manejar correctamente las nuevas tecnologías de la comunicación. 
- Capacidad para utilizar el ingenio y desarrollar la creatividad. 
- Capacidad para la resolución de problemas. 
- Organizar y  anal izar d atos c omerciales, f inancieros y  es tadísticos y  ex traer 

conclusiones. 
- Capacidad de iniciativa y espíritu emprendedor. 
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- Desarrollar habilidades de aprendizaje que per mitan emprender acciones con un al to 
grado de autonomía. 

- Demostrar l a c apacidad de l iderar y  ges tionar ef icazmente p royectos, as umiendo l os 
principios de la responsabilidad social. 

- Demostrar sensibilidad social en el desarrollo de su trabajo profesional y/o académico 
dentro del r espeto a l a normativa v igente t anto a n ivel es pañol como europeo, a l os 
códigos de buenas prácticas, a los criterios de autocontrol, a la igualdad de sexos, a las 
especiales necesidades de las personas discapacitadas, de la protección de la infancia 
y, en gene ral, a l os p rincipios que se contienen e n l a C onstitución E spañola y a l os 
valores propios de la Cultura de la Paz. 

- Adquirir un compromiso ético en el trabajo. 
- Usar c orrectamente l as h erramientas y  t ecnologías de l a c omunicación aplicadas al  

marketing. 
 
1.2. Resultados de aprendizaje 
 
El es tudiante al  f inalizar es ta materia deberá poder c rear y  desarrollar campañas en m edios 
digitales. 
 
 
2. CONTENIDOS 
 
2.1. Requisitos previos 
 
Ninguno 
 
2.2. Descripción de los contenidos 
 
Estudio de las formas y vehículos de comunicación persuasiva que interactúan con los públicos 
utilizando las nuevas tecnologías. Procesos encaminados a la creación de mensajes 
publicitarios en los nuevos medios. 
 
Study the forms and vehicles of persuasive communication which interact with the public using 
the ne w t echnologies. P rocesses aimed at  t he c reation of  pu blicity t echnologies i n t he n ew 
media. 
 
2.3. Contenido detallado 
 
        
TEMA 1: ¿Qué es comunicar? (sesiones 1-4) 
 

1.1. Introducción a la comunicación 
1.2. Comunicación de masas y medios tradicionales 
1.3. Comunicación digital y cultura participativa 
1.4. Comunicación global y conectada 
1.5. Comunicación viral y medios digitales 
 

TEMA 2: Comunicación emergente en un mundo digital (sesiones 5-8) 
 

2.1. Multimodalidad  
2.2. Cambios de rol: consumidor-productor-emisor-receptor 
2.3. Competencias digitales  
2.4. Makers e influencers 
2.5. Story Makers 
2.6. Comunicación vs. márketing 

 
TEMA 3: Estrategia de comunicación personal (sesiones 6-9) 
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3.1. Identidad e identidad digital 
3.2. Personal branded  
3.3. Construir una marca personal 
3.4. Porfolio personal, redes y marca 
3.5. Ejemplos y herramientas 

 
TEMA 4: Contenido digital (sesiones 23-25) 
 

4.1. Contenidos digitales y adaptabilidad 
4.2. Las estrategias de comunicación digital 
4.3. Hipermedia 
4.4. Presentaciones e infografías 
4.5 Vídeos y podcast 

 
TEMA 5: Comunicar para captar audiencias (sesiones 14-16) 
 

5.1. Impacto social de la comunicación digital 
5.2. Responsabilidad social 
5.3. Comunicación emocional y digital 
5.4. Influencers 
5.5. Bloggers 
5.6. Youtubers e Instagramers 

 
TEMA 6: Narrativas digitales (sesiones 17-19) 

 
6.1. Del consumidor al prosumer  
6.2. Social media Storytelling 
6.3. Transmedia y Crossmedia 
 

TEMA 7: Branded Content en Inboud Marketing (sesiones 20-22) 
 
7.1. Estrategia de Branded Content  
7.2. Herramientas y formatos de Branded Content 
7.3. Best practices 
 

TEMA 8: Dime qué marketing usamos y te diré cómo comunicamos (sesiones 26-28) 
 
Exposición de trabajos grupales 
 
(*) El número de sesiones se detalla a modo orientativo. 
 
2.4. Actividades Dirigidas 
 
Durante el  c urso s e desarrollarán al gunas a ctividades, pr ácticas, m emorias o p royectos 
siguientes, u otras de objetivos o naturaleza similares: 
 
Actividad Dirigida 1 Individual (AD1): “Dime cómo t e v endes y t e di ré si me i nteresas”. 
Creación de un porfolio personal en el que cada alumno se plantea construir su marca personal 
a t ravés de l a c omunicación di gital. Se t rata de que el  al umnado desarrolle competencias 
digitales dirigidas a la creación de un currículum digital que le ayude a ser consciente de todas 
las her ramientas de c omunicación di gital que pued e us ar pa ra c rear marca, en es te c aso l a 
propia. Se trabajará la visibilización, estrategia y diferenciación. 
Esta AD contará el 15% de la nota final. 

 
Actividad Dirigida 2 Grupal (AD2): “Story makers” De forma grupal los alumnos trabajarán en 
la c reación de un pl an de comunicación digital desde di ferentes herramientas digitales de un 
producto que el los el ijan. Todo el  t rabajo se presentará desde una web que  c rearán pa ra l a 
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ocasión. La ac tividad c ontempla l a c reación d e c ontenido di gital en di ferentes f ormatos: 
imágenes, vídeos, podcast, redes, infografías.  
Esta A D c ontará el  15%  de l a not a f inal. La pr esentación del  t rabajo c onstituirá un 1 0% 
adicional valorándose la creatividad y el uso de diferentes tipos de comunicación digital. 
 
 
2.5. Actividades formativas 
 
Modalidad Presencial  
 
CÓDIGO ACTIVIDAD 

FORMATIVA 
HORAS PORCENTAJE DE PRESENCIALIDAD 

AF1 Clases de teoría y 
práctica (30%) 

45 100% 

AF2 Trabajo personal del 
alumno (50%) 

75 0% 

AF3 Tutorías (10%) 15 50% 

AF4 Evaluación (10%) 15 50% 

 
3. SISTEMA DE EVALUACIÓN 
 
3.1. Sistema de calificaciones 
 
El sistema de calificaciones finales se expresará numéricamente del siguiente modo: 

 
0 - 4,9 Suspenso (SS) 
5,0 - 6,9 Aprobado (AP) 
7,0 - 8,9 Notable (NT) 
9,0 - 10 Sobresaliente (SB) 

 
La mención de " matrícula de hon or" podrá ser otorgada a alumnos que hayan obtenido una 
calificación igual o superior a 9,0. 
 
3.2. Criterios de evaluación 
 
Convocatoria Ordinaria 
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Modalidad: Presencial  
Sistemas de evaluación Porcentaje 

Asistencia y participación en clase 10% 

Presentación de trabajos y proyectos (Prácticas individuales y trabajo en equipo) 30% 

Prueba parcial (escrita/presentación trabajo) 10% 

Examen final o trabajo final presencial 50% 

Convocatoria Extraordinaria 
 
Modalidad: Presencial  
Sistemas de evaluación Porcentaje 

Asistencia y participación en clase 10% 

Presentación de trabajos y proyectos (Prácticas individuales y trabajo en equipo) 30% 

Examen final o trabajo final presencial 60% 
 

3.3. Restricciones 
 
Calificación mínima 
Para poder hacer media con las ponderaciones anteriores es necesario obtener al menos una 
calificación de 5 en la prueba final. Asimismo, es potestad del profesor que el alumno pueda 
presentar de nuevo las prácticas o trabajos escritos, si estos no han sido entregados en fecha, 
no han sido aprobados o se desea mejorar la nota obtenida, siempre antes del examen de la 
convocatoria correspondiente (ordinaria/extraordinaria). 
 
Asistencia 
El alumno que, injustificadamente, deje de asistir a más de un 25% de las clases presenciales 
podrá verse privado del derecho a examinarse en la convocatoria ordinaria. 
 
Normas de escritura 
Se prestará especial atención en los trabajos, prácticas y proyectos escritos, así como en l os 
exámenes t anto a l a pr esentación c omo al  c ontenido, c uidando l os a spectos gramaticales y 
ortográficos. El no c umplimiento de l os m ínimos a ceptables pu ede o casionar que se r esten 
puntos en dicho trabajo según el protocolo establecido por la FCA a tal efecto. 
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3.4. Advertencia sobre plagio 
 
La Universidad Antonio de Nebrija no tolerará en ningún caso el plagio o copia. Se considerará 
plagio la reproducción de párrafos a partir de textos de autoría distinta a la del estudiante 
(Internet, libros, artículos, trabajos de compañeros…), cuando no se cite la fuente original de la 
que provienen. El uso de las citas no puede ser indiscriminado. El plagio es un delito.  
 
En caso de detectarse este tipo de prácticas, se considerará Falta Grave y se podrá aplicar la 
sanción prevista en el Reglamento del Alumno.  
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