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Modalidad: En Linea Sincrona CU Casos Esp Acompainamiento Docente Laboratorio | O
(HAD):
Teodricas | 3

Instancia Aprobatoria: Facultad de Postgrado Fecha de Aprobacion: 18/01/2023

Il.- RESUMEN

Para las empresas, las transformaciones experimentadas en el escenario de la globalizacién de los mercados han significado, entre otras cosas,
la irrupcién de competidores y productos sustitutos, amén del incremento en los margenes de incertidumbre. A ello se agrega el papel decisivo
jugado por los publicos gracias al acceso y la exposicion constante a multiplicidad de canales mediaticos, condiciones éstas que exigen una
denodada capacidad de investigacion para evaluar el entorno con vistas a tender “puentes de comunicaciéon” y capitalizar las oportunidades de
éxito corporativo.

Ciertamente, la emergencia de un cumulo de necesidades semejantes impulsa a las organizaciones a realizar mayores esfuerzos para conseguir
la integracion en el despliegue de todas sus formas de comunicacion (internas y externas), con miras al logro de ventas (en tanto variable de
marketing), y a la generacion de una imagen de empresa adecuada que facilite y apoye esas ventas (en tanto variable estratégica).

En este contexto, signado por las potencialidades expresivas y representativas de las marcas, se abandonan los esquemas genéricos del
“marketing operativo” (enfocado a las masas) para evolucionar hacia los derroteros del “marketing relacional” (de persona a persona, o one to
one). Ello conlleva el establecimiento de vinculos de largo plazo y la consecucion de la coherencia organizacional en cada punto de contacto con
el cliente, traduciéndose a la postre en altos margenes de fidelizacién y decisiones efectivas de compra.

En suma, la empresa como tal cobra mayor relevancia en el mensaje que se transmite, relacionandose con el consumidor no sélo a través de
bienes sino también de acciones. Se advierte entonces un proceso complejo, orquestado a una misma vez en la teoria y en la praxis de la
comunicacion organizacional, dando cabida a las Comunicaciones Integradas de Mercadeo (CIM).

Este concepto basa su originalidad en la conjuncion de los roles estratégicos de una variedad de disciplinas como la Publicidad Masiva, el
Mercadeo Directo, las Ventas Promocionales y las Relaciones Publicas, con el animo de revestir de claridad, precisién, consistencia y maximo
impacto a toda iniciativa de interaccién con los publicos de interés, cultivando en éstos un sentido de receptividad y “buena voluntad” hacia la
empresa y cualquiera de sus expresiones comerciales (productos, servicios y marcas).

ll.- CONTRIBUCION DE LA ASIGNATURA AL DESARROLLO DE LAS COMPETENCIAS

COMPETENCIAS PROFESIONALES

Produce dinamicas comunicacionales enfocadas a la persuasion en el entorno comercial
(CPROF437):

Aplica conocimientos de semidtica, disefo, teoria del color, teoria de la imagen, percepcion, teoria del discurso, teorias
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de la comunicacién humana y social.

UNIDAD DE COMPETENCIA:

Comprende las Comunicaciones Integradas de Mercadeo. (CPROF437U01):
Reconoce las ventajas de las Comunicaciones Integradas de Mercadeo como un proceso estratégico de cuya aplicacién se deriva la

maximizacion de las oportunidades de negocio.

CRITERIOS DE DESEMPENO:
Combina los aportes de las distintas disciplinas en el disefio de estrategias de comunicaciones integradas.

Conoce e interpreta las visiones de las distintas disciplinas que permiten resolver las necesidades de comunicacion de la marca: Publicidad,
Promociones, Marketing Directo y Relaciones Publicas.

Realiza diversas modalidades de analisis de marketing para establecer las necesidades de comunicacion de la marca.

UNIDAD DE COMPETENCIA:

Comprende las implicaciones éticas del publicista dentro de la realidad nacional y mundial (CPROF437U03):
Reconoce el puesto que el concepto de valor tiene tanto para el discurso ético como para las estrategias publicitarias.

CRITERIOS DE DESEMPENO:
Conoce el codigo de ética de la publicidad y la exigencia de apego y respeto de las normas juridicas.
Conoce la definicion de ética, moral y deontologia de la publicidad.

Entiende el lugar de los valores éticos de la honestidad y la transparencia en el juego publicitario.

Comprende el mercado y sus multiples dimensiones, como ambito de la comunicaciéon
social (CPROF438):

Realiza investigacion de opinion publica y de mercado, desde los ambitos de las teorias de la comunicacién humana y
social, antropologia, psicologia y sociologia aplicadas.

UNIDAD DE COMPETENCIA:

Comprende el disefio y aplicacion de investigaciones de mercado bajo diversas metodologias (CPROF438U01):
Entiende el proceso para generar inteligencia de mercados y su aplicacion en la produccién de comunicacion publicitaria.

CRITERIOS DE DESEMPENO:

ldentifica a la investigacion de mercado y a la inteligencia de mercados como fases de desarrollo de la planificacion en procesos de
mercadotecnia.

UNIDAD DE COMPETENCIA:

Define el perfil profesional del consultor en el area de la comunicacién publicitaria (CPROF438U03):
Comprende las competencias, aptitudes, destrezas y tareas que posee y desarrolla el consultor en comunicacion publicitaria.
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CRITERIOS DE DESEMPENO:

Identifica el perfil profesional del consultor en comunicacion publicitaria: competencias cognitivas, competencias actitudinales y los saberes para
la construccion del perfil.

Maneja la definicion, lo tipos y alcances de la consultoria.

Planifica y gestiona la comunicacién publicitaria (CPROF439):

Utiliza técnicas de administracién, gerencia, mercadeo, planificacion, evaluacion del entorno, asi como de epistemologia
en Ciencias Sociales, paradigmas y métodos, y de Metodologia de la investigacion.

UNIDAD DE COMPETENCIA:

Comprende la relacion entre la ciencia econdmica y la publicidad (CPROF439U02):
Conoce los fundamentos de Economia en su relaciéon con el marketing e implementacion en todas las dimensiones de la publicidad.

CRITERIOS DE DESEMPENO:
Comprende la importancia de la planificacién econémica como requisito previo a la planificacion publicitaria.
Interpreta el enfoque de marca como activo intangible y generador de valor agregado.

Utiliza herramientas de cuantificacion del publico objeto de una estrategia publicitaria.

UNIDAD DE COMPETENCIA:

Desarrolla actividades de Coaching (CPROF439U03):

Maneja un conjunto de herramientas de gestion, para mejoramiento de las capacidades de interrelacion, en la gestion de la comunicacién
publicitaria.

CRITERIOS DE DESEMPENO:
Comprende de forma positiva las dindmicas interpersonales involucradas en los procesos de trabajo asociados a la comunicacion publicitaria.

Posee un cuerpo de conocimientos tedrico practicos que le permiten mejorar la gestion de procesos de comunicacién publicitaria a su cargo o en
los cuales participa.

IV.- UNIDADES TEMATICAS

UNIDAD TEMATICA 1:
LAS HERRAMIENTAS DELAS CIMEN LA VIDA REAL.

TEMA1:
PROY ECTO DE EMPRESA (ORGANIZACION SISTEMICA ABIERTA).

TEMA 2:
DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO: MISION, VISION, VALORES Y CULTURA CORPORATIVA.

TEMA 4:
LA COMUNICACION ORGANIZACIONAL: CONCEPTO, ELEMENTOS, TIPOLOGIAS.
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TEMA 5:
EL COMPONENTE ESTRATEGICO: IDENTIDAD, IMAGEN, REPUTACION (INTANGIBLES).

UNIDAD TEMATICA 2:
LAS CIMY LOS CONSUMIDORES.

TEMA 1:
LA GESTION DE LOS INTANGIBLES.

TEMA 2:
EL CODIGO DE MARCA: IDENTIDAD, PROPOSICION DE VALOR Y ARQUITECTURA.

TEMA 3:
EL MANEJO DE LA MARCA.

TEMA 4:
LA REPUTACION DE LA MARCA.

UNIDAD TEMATICA 3
ESTRATEGIAS DE CIM.

TEMA 1:
DEFINICION. RAZONES DE SU EVOLUCION E IMPORTANCIA ACTUAL.

TEMA 2:

EL ROL DE LAS COMUNICACIONES EN EL PROCESO DE MARKETING: COMUNICACION INTEGRAL VERSUS COMUNICACIONES
INTEGRADAS.

TEMA 3:
NIVEL TACTICO Y NIVEL ESTRATEGICO. SINERGIA Y COMPLEMENTARIEDAD: SUS VENTAJAS.

TEMA 4:
LA DIRECCION DE COMUNICA CION ESTRATEGICA: EL DIRCOM.

UNIDAD TEMATICA 4:
INVESTIGACION Y PLANIFICACION DE LAS CIM.

TEMA1:

DINAMICA DE LAS CIM1: DEFINICION DE OBJETIV OS; IDENTIFICA CION DEL PUBLICO META; DISENO DEL MENSAJE; SELECCION DEL
CANAL; GESTION DE LOS RECURSOS: CALENDARIO Y PRESUPUESTO; IMPLEMENTACION Y EVALUACION.

TEMA 2:

DINAMICA DE LAS CIM2: ANALISIS DEL CONSUMIDOR; CONDUCTA DEL CONSUMIDOR,; EL ROL DE LAS COMUNICA CIONES EN EL
PROCESO DE DECISION; FACTORES NDIVIDUALES Y SOCIALES QUE AFECTAN EL PROCESO DE DECISION.

UNIDAD TEMATICA 5:
LOS GRANDES PROBLEMAS MODERNOS DEL MARKETING.
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TEMA1:
SEGUIMIENTO DE IMPACTOS Y RESULTADOS. INVESTIGACIONES APLICADAS.
INVESTIGACIONES APLICADAS.

TEMA 2:
LAS COMUNICACIONES INTEGRADAS EN EL MUNDO REAL: OBSTACULOS PARA LA INTEGRACION; PROFESIONALIZACION.

V.- ESTRATEGIAS DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

DOCENTES

Exposiciones magistrales
Estudios de casos

Discusion dirigida

Aprendizaje basado en problemas
Ejemplos audiovisuales

o=

Investigacion de casos

Revision de fuentes electronicas
Participacion y debate

Investigacién de casos

Investigaciones bibliograficas y de campo

o wbd=

VI.- ESTRATEGIAS DE EVALUACION

Talleres en linea
Trabajo escrito
Investigacion de casos
Investigacién de campo

Tipos de evaluacion: Diagndstica, Formativa y Sumativa
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