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1)Propositos de la unidad curricular

La unidad curricular Técnicas y Estrategias de Comunicacion tiene como objetivo que los
estudiantes comprendan y apliquen estrategias de comunicacion efectiva en entornos
digitales, con un enfoque especifico en € sector gastrondmico. Se centra en la adaptacion de
mensges a diversas audiencias, la seleccion de canales de comunicacion adecuados y €

fortalecimiento de laidentidad de marcas en un mercado globalizado.

El curso enfatiza €l valor estratégico de la comunicacion en la construccion de reputacion y e
posicionamiento de productos y experiencias gastronomicas. Se abordan los desafios de la
comunicacion en entornos digitales, destacando la importancia del storytelling y la
coherencia narrativa en los mensgjes. También se analiza € impacto de las tendencias
actuales y las mejores practicas en redes sociales y otros medios digitales, promoviendo €

pensamiento critico sobre su uso en estrategias comerciales y de marca.

I1) Resultados de aprendizaje

Identifica estrategias de comunicacion en entornos digitales y redes sociales para mejorar la

visibilidad y € posicionamiento de productos y marcas en € sector gastrondmico.

Aplica principios de storytelling y segmentacion de audiencia en la planificacion de
estrategias de comunicacion digital orientadas ala promocion de vinosy olivos.

I11) Saber es estructurantes

1- ESTRATEGIAS DE COMUNICACION EN ENTORNOS DIGITALES Y
REDES SOCIALES
2- PRINCIPIOSDE STORYTELLING

V) Desglose analitico de los saber es estructurantes

1- Estrategiasde comunicacion en entornos digitalesy redes sociales
1.1 La comunicacion como herramienta de construccion de identidad y reputacion de
marca.
1.2 Segmentacion y adaptacion del mensgje segun la audiencia y € canal de
comunicacion.

1.3 Tendencias en redes socidles y su impacto en la percepcién de productos
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1.4 Seleccién de canales de comunicacion en funcion de los objetivos de marca y

mercado.

2 Principiosdestorytelling
2.1 Storytelling gastrondmico como estrategia de diferenciacion 'y conexién
emocional.
2.2 Coherencia entre la identidad de marca y € contenido difundido en plataformas
digitales.
2.3 Gestion de la comunicacion de crisis y reputacion digital.

2.4 Construccién y mantenimiento de comunidades en linea.

V) Orientaciones pedagogicas

La presente unidad curricular de presencialidad media implica que e docente debera realizar
al menos un encuentro sincronico y un encuentro presencial al mes. Por tanto, debera
coordinar la planificacion de los espacios presenciales y virtuales con la coordinacion de la
carrera’y con ladireccion del centro educativo alos efectos de garantizar e cumplimiento del
desarrollo de las competencias y contenidos establecidos en |os programas.

Se recomienda la combinacion de metodol ogias activas y model os hibridos de ensefianza para

fomentar lareflexion y la aplicacién practica de estrategias de comunicacion:

e Aprendizaje Basado en Problemas (ABP): Planteo de situaciones redles sobre
comunicacion y posicionamiento de productos gastrondémicos.

e Estudio de casos. Andlisis de campafias exitosas y fallidas para extraer aprendizajes
clave.

e Aprendizaje colaborativo: Desarrollo de estrategias de comunicacién en grupos, con
roles especificos.

e Aprendizae experiencial: Simulacion de interacciones con clientes y estrategias de
respuesta.

e Ensefianza hibrida: Uso de plataformas virtuales para € andisis y discusion de
tendencias en comunicacion digital.

e Foros y colaboracion virtual: Espacios en linea para compartir ideas y reflexiones
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e Proyecto Finad: Disefio de una estrategia de comunicacién para un producto

gastronémico, con argumentacion y andlisis critico.

Se propone una evaluacion formativa enfocada en la planificacion y andlisis de estrategias de

comunicacion:

e Proyectos aplicados (50%): Disefio y justificacion de una estrategia de comunicacion

digital para un producto gastronémico.

e Andisis critico de estrategias existentes (20%): Evaluacion de casos reades en €

sector de vinosy olivos.

e Autoevaluacion y coevaluacion (10%): Reflexion sobre la toma de decisiones en

comunicacion.

e Participacion activa en debates y foros (20%): Argumentacion sobre tendencias y

desafios en comunicacion digital.

Rubrica sugerida

Arevison (50

Criterio Si (10-12) Si, pero... (8-9) | No, pero... (6-7)
menos)
Estrategia de| Estrategia clara y| Estrategia Estrategia  poco| No se presenta
comunicacion | alineada con €| adecuada con|definida o0 con|juna @ estrategia
producto y la| gustesmenores. | inconsistencias en| claray aineada.
identidad de marca. el mensgje.
Segmentacion | Mensgjes bien| Mensges Mensgjes No se evidencia
y adaptacion| adaptados a la| adecuados pero| generales sin| segmentaciéon ni
del mensgie | audiencia y los| con margen de| adaptacion clara a| adaptacion en los
canales meora en la| laaudiencia mensgj es.
seleccionados. segmentacion.
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Andlisis Evaluacion Andlisis Andlisislimitado o| No se presenta

critico profunda y | adecuado pero| con argumentaciéon| un andlisis
fundamentada  de| con menor | débil. critico
estrategias de| profundidad fundamentado.
comunicacion  en| critica.
casos reales.

Participacion | Contribucion activa| Participacion Participacion No se involucra

y colaboracion

en foros y proyectos

adecuada pero

esporddica o con

en actividades

colaborativos  con| con menor | poca aportacion. colaborativas.
aportesrelevantes. | iniciativa.
Reflexion Reflexion  critica| Reflexion Reflexion limitada| No se evidencia
metacognitiva | sobre las decisiones| adecuada pero| o poco | reflexion  sobre
comunicacionales y | superficia. argumentada. el aprendizgje.
Su impacto.
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