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PARTE I: INTRODUCCIÓN 

Tema 1. Comunicación, decisión, acción 

 

PARTE II: LA TEORÍA ESTRATÉGICA 

Tema 2. La capacidad estratégica 

Tema 3. De las primeras teorías al siglo XX 

Tema 4. Un enfoque científico de la estrategia: La teoría de los juegos 

Tema 5. Aplicación de la teoría estratégica al campo de las organizaciones y 

de la comunicación: Management, marketing y comunicación estratégicos 

Tema 6. Las dimensiones del concepto de estrategia 

 

PARTE III: COMUNICACIÓN ESTRATÉGICA (MODELOS DE 

COMUNICACIÓN) 

Tema 7. La comunicación personal 

Tema 8. La gestión estratégica de la comunicación empresarial 

Tema 9. La estrategia aplicada a la comunicación corporativa e interna 

Tema 10. La estrategia aplicada a la comunicación comercial 

 

PARTE IV: CONCLUSIONES 
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METODOLOGÍA 

La asignatura consta de dos partes complementarias: 

- Teórica, en la que se procederá a la explicación de los conceptos y 
nociones correspondientes a cada uno de los temas. Para el correcto 
seguimiento de esta parte el alumno dispondrá de los apuntes de 
clase, así como de la bibliografía señalada y de textos 
complementarios que se irán recomendando a lo largo del curso y 
que servirán para profundizar o aclarar algunos aspectos concretos 
del temario. 

 
- Práctica, cada tema se completará con el desarrollo de trabajos 

prácticos por parte del alumno, a fin de aplicar los conocimientos y 
herramientas aprendidos en clase.  

 
 

CRITERIOS DE EVALUACIÓN 

El alumno contará con dos exámenes, uno en febrero (que incluirá toda la 
materia vista hasta ese momento –teoría y práctica-) y otro en junio. 
Aquellos que no superen el examen de febrero tendrán que presentarse en 
junio con toda la materia. Los alumnos que suspendan una o las dos partes 
de la asignatura en junio tendrán que examinarse de toda la asignatura en 
septiembre. 

Para los alumnos que asistan regularmente a clase y realicen las prácticas 
la calificación obtenida en el examen supondrá un 60% de la nota final. El 
40% restante corresponderá a la parte práctica (realización de los trabajos 
propuestos en clase, participación activa en el aula, etc.). 

Para los alumnos que no asistan a clase regularmente o que, aún habiendo 
asistido, no superen la parte práctica la nota obtenida en el examen 
supondrá el 100% de su nota. 

 

METODOLOGÍA Y CRITERIOS DE EVALUACIÓN 

 
 


