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Objetivos académicos de la asignatura 

Esta asignatura proporciona a los alumnos los conocimientos necesarios para:  
- Conocer la situación de la comunicación en la sociedad globalizada, las tendencias del 
sector y los retos a los que se enfrentan los profesionales de la comunicación.  

- Analizar la relación existente entre la comunicación y las redes de poder político y 
económico.  

- Establecer los principios técnicos y periodísticos sobre los cuales se trabaja en prensa 
escrita, radio, televisión, productoras audiovisuales, agencias y nuevos medios digitales.  
- Estudiar los principales hitos de la historia de la publicidad y su evolución desde su 
nacimiento hasta la actualidad, abordando las tendencias más actuales en comunicación 
publicitaria. 
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- Conocer los fundamentos de marketing de consumo audiovisual y los sistemas más 
punteros para la medición de audiencias. 

 

Competencias significativas 

Cursando esta asignatura, los alumnos van a adquirir las siguientes competencias:  
 

Competencias generales:  
 
CG1 Desarrollar un pensamiento estratégico que permita definir problemas, diagnosticar 
y estructurar objetivos de análisis y de acción en los campos de la comunicación política 
y el marketing digital. 
 
CG2 Buscar, organizar y manejar documentación e información de fuentes primarias y 
secundarias en los ámbitos propios de comunicación política y marketing digital. 
 
CG3 Identificar e integrar las tecnologías de información y de la comunicación de 
manera crítica, utilizarlas como herramientas básicas del trabajo y desarrollar sus 
potencialidades.   
 
CG8 Formular ideas y reflexiones a través de un lenguaje claro, fluido y eficaz, tanto oral 
como escrito, para expresarse con objetividad y pertinencia y proyectar liderazgo en el 
ámbito de comunicación política. 
 
Competencias básicas:  
 
CB1 Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser 
originales en el desarrollo y/o aplicación de ideas, a menudo en un contexto de 
investigación. 
 
CB4 Saber comunicar sus conclusiones –y los conocimientos y razones últimas que las 
sustentan– a públicos especializados y no especializados de un modo claro y sin 
ambigüedades. 
 
CB5 Poseer las habilidades de aprendizaje que les permitan continuar estudiando de un 
modo que habrá de ser en gran medida autodirigido o autónomo. 
 
Competencias específicas: 
 
CE1 Analizar el complejo entramado mediático en el que se desarrolla la comunicación 
política e identificar oportunidades profesionales y empresariales en el campo de la 
comunicación política. 
 
CE2 Identificar las relaciones entre los sujetos políticos y los sistemas mediáticos, y su 
influencia en la esfera pública. 
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Contenidos fundamentales de la asignatura 

Tema 1. Contexto general de la sociedad de la información  
1.1 Concentración mediática y mapa de la comunicación  

1.2 Cambio estructural de la empresa informativa  

1.3 Comunicación digital, nuevos medios y retos del sector  
 
Tema 2. Introducción a los medios de comunicación  
2.1 La prensa escrita  

2.2 La radio  

2.3 La televisión internacional y nacional  

2.4 La televisión de proximidad  

2.5 Las productoras de televisión  
 
Tema 3. Internet TV y la televisión interactiva. Agencias de medios  
Tema 4. Introducción a los medios de comunicación digitales y emergentes  
Tema 5. Producción audiovisual  
Tema 6. Transmedia  
Tema 7. Deontología profesional 

 

Ejes metodológicos de la asignatura 

La metodología se articula a través de: 

 

 Sesiones presenciales: contacto directo entre el profesor y el alumno en la modalidad 

presencial. Dentro de las sesiones se distinguen las siguientes actividades: lecciones 

magistrales, sesiones generales de presentación de contenidos, exposición pública de 

temas o trabajos, ejercicios y resolución de problemas.  

 Aula virtual: A través de la página web y aula virtual del Máster los alumnos tienen 

acceso a información adicional de las asignaturas así como a tutorías personalizadas. El 

aula virtual permite a su vez la comunicación entre alumnos, organización de trabajos 

y prácticas y sirve de continuidad, apoyo y contacto entre alumnos y profesores. El 

aula virtual es fundamental para el trabajo dirigido que los alumnos realizan fuera de 

clase: estudio y documentación, monografías de carácter teórico o práctico, sesiones 

tutoriales y aprendizaje colectivo.  

 Seminarios / talleres / debates dirigidos: Los seminarios, talleres y debates serán 

impartidos por alguno de los profesores de la asignatura. La metodología de 

enseñanza será el análisis de casos prácticos y debate entre los alumnos. Una vez 

finalizada la actividad, los alumnos realizarán una reflexión-comentario escrito sobre la 

actividad en el que deberán aplicar los conocimientos adquiridos durante el Máster y 

que será objeto de evaluación.  

 Clases en empresas (visitas): Dentro de cada asignatura se contemplan las "Clases en 

Empresa". Estas sesiones dentro de empresas del sector, son la mejor oportunidad 

para vivir las dinámicas de trabajo habituales en compañías pertenecientes a diversos 

sectores. Los alumnos podrán conocer de primera mano cómo los profesionales 
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gestionan la complejidad empresarial, además de aprender cómo se distribuyen y 

funcionan los diferentes departamentos de las compañías.  

 Conferencias/clases magistrales: Igualmente, como parte de las asignaturas, se 

contempla la impartición de conferencias por ponentes de reconocido prestigio 

nacional e internacional. Estas conferencias promueven la excelencia profesional y son 

una oportunidad única para establecer contactos con grandes expertos, que 

presentarán a los alumnos la realidad dentro del sector de la comunicación, la 

publicidad y el mundo de la empresa y los negocios, así como el ámbito político.  

 Material didáctico fundamental: a través de la documentación didáctica de la 

asignatura, el alumnado podrá comprender los aspectos fundamentales consolidando 

así su base de conocimientos.  

 Material didáctico complementario: el alumnado podrá profundizar en los aspectos 

de la asignatura que más le interesen a través del material didáctico complementario 

que se adjunta en el Campus Virtual, que puede incluir lecturas recomendadas, 

apuntes técnicos, vídeos explicativos, documentales, ebooks... 

 Tareas y actividades prácticas: Aquí se incluyen todas aquellas tareas y actividades 

que son diseñadas por el docente para que el alumnado pueda aplicar sus 

conocimientos en casos prácticos de la comunicación.  

 Tutorías de seguimiento: el contacto directo entre el profesor y el alumno es 

continuado a lo largo del curso. En estas tutorías, el docente resolverá las dudas y 

aclarará conceptos si fuera necesario. Estas tutorías pueden realizarse a través de 

email o de chat. 

 
 

 

Plan de la asignatura 

La asignatura se impartirá entre el 18 de octubre y el 4 de noviembre. 

Sistema de evaluación 

Los estudiantes tienen derecho a recuperar cualquier actividad de evaluación igual o superior al 

30% de la nota final en una asignatura, exceptuando las prácticas de la asignatura. El profesor/a 

responsable de la asignatura puede modificar la parte de la guía docente que incluye el sistema 

de evaluación y su explicación, únicamente durante los primeros quince días desde el inicio del 

semestre, con el acuerdo previo de los estudiantes. El sistema de evaluación de una asignatura 

impartida por más de un profesor/a ha de ser homogénea, por tanto, ha de tener criterios y 

objetivos análogos. Así mismo, la calificación final ha de ser considerada globalmente. La 

matrícula de una asignatura da derecho a una sola convocatoria de evaluación, ya sea 

evaluación única o continua. Aunque, se establecen tres semanas de periodos extraordinarios 

de evaluación, con el objeto de que el estudiante pueda recuperar alguna de las pruebas no 

superadas.  

El sistema de evaluación es el siguiente:  
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Modalidad semipresencial:  

 Examen escrito 60%  

 Tareas prácticas o actividades en grupo 30%  

 Asistencia en clase y participación activa en el aula o Campus Virtual 10% 
 

Modalidad online: 

 Examen escrito 60%  

 Tareas prácticas o actividades en grupo 40%  
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PROTOCOLO COVID-19 
 
Tanto el profesorado, como el alumnado están obligados a cumplir con las medidas de 
seguridad básicas: 1- uso obligatorio de mascarilla en todo momento. 2 - limpieza de manos. 3 
- mantenimiento de la distancia social (mínimo 1,5 metros). 

 

 


