
 

PROGRAMA DE UNIDAD CURRICULAR (Pregrado) 

I.- DATOS GENERALES 

Nombre de la Facultad: Facultad de Humanidades y Educación 

Nombre de la Carrera o Programa: Comunicación Social 

Mención: Comunicaciones Integradas de Mercadeo 

Nombre de la Unidad Curricular (Asignatura):  Comunicaciones Integradas de Mercadeo 

Departamento y/o cátedra: Comunicaciones Publicitarias 

Régimen: Semestral Número de Unidades Crédito: 4 



Taxonomía: TA-3 Régimen de 

Evaluación:               

Evaluación Continua   

Evaluación Continua con Reparación x 

Código de la Unidad Curricular: Evaluación Final y Reparación  

Tipo de 

Unidad 

Curricular:    

Obligatoria               x Electiva  
N° horas 

semanales: 3         
Teóricas                2 

Prácticas 1 

Seminarios  

Laboratorio  

Categoría de 

la Unidad 

Curricular:  

Intra-Facultad     

N° horas semanales de 

acompañamiento docente 

(HAD) 

3 

N° horas semanales 

trabajo independiente 

(HTI) 

5 
Inter-Facultad  

Institucional  

Escuela / Programa x 

Ubicación en el plan de estudios: Cuarto 

semestre 
Modalidad:       

Presencial x Virtual  

Semipresencial  En línea  

Prelaciones/Requisitos:  
Unidades curriculares a las que aporta: Campañas Publicitarias y Narrativas 

Digitales 

Responsable(s) de diseño del Programa: Carlos Campos, Maryfrancia Méndez y María Carolina Urbina   

Fecha de aprobación del Programa en el Consejo de Facultad:  



1  

 

 

II.- JUSTIFICACION  

Las comunicaciones integradas de mercadeo tienen como foco central coordinar e integrar todas las 

herramientas y medios de una organización dentro de un programa uniforme que maximice el impacto 

sobre los públicos objetivo.  El objetivo de esta asignatura es profundizar en el desarrollo de estrategias de 

comunicación 360 grados. 

El estudiante podrá aprender a combinar de forma estratégica los diversos medios y herramientas 

existentes para producir mensajes consistentes y claros que permitan alcanzar los objetivos de la marca, 

empresa, producto o servicio y que respondan a las características de los públicos objetivo. 

 

 

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

Competencias general 1 (CG1):  Aprender a aprender con calidad 

Unidad de competencia 1 (CG1 – U1): 

Abstrae, analiza y sintetiza información. 

1. Identifica elementos comunes en diferentes situaciones o 
contextos. 

2. Descompone, identifica, clasifica y jerarquiza elementos 
comunes. 

3. Resume información de forma clara y ordenada. 
4. Integra los elementos de forma coherente. 

Unidad de competencia 2 (CG1 – U2): 

Aplica los conocimientos en la práctica 

1. Selecciona la información que resulta relevante para resolver 
una situación. 

2. Elabora una síntesis para sí mismo o para comunicarla a 
otras personas. 

Unidad de competencia 3 (CG1 – U3):  

Identifica, plantea y resuelve problemas 

1. Reconoce diferencias entre una situación actual y la deseada. 
2. Analiza el problema y obtiene la información requerida para 

solucionarlo. 
3. Formula opciones de solución que responden a su 

conocimiento, reflexión y experiencia previa. 
4. Selecciona la opción de solución que resulta más pertinente, 

programa las acciones y las ejecuta. 
5. Evalúa el resultado de las acciones ejecutadas. 

Competencias general 3 (CG3):  Aprender a trabajar con el otro 

Unidad de competencia 1 (CG3 – U1):  
Participa y trabaja en equipo. 

1. Identifica roles y funciones de todos los miembros del 
equipo. 



 2. Realiza las tareas establecidas por el equipo. 
3. Cumple diversos roles dentro del equipo. 

Competencias Profesional 1 (CP1): Genera y difunde contenidos destinados a una audiencia 

Unidad de competencia 1 (CPB1 – U1) 
Determina necesidades 
comunicacionales 
 

1. Identifica problemáticas o situaciones significativas desde el 
punto de vista comunicacional. 

2. Interactúa con las unidades de una organización para 
detectar necesidades comunicacionales. 

3. Interactúa con las unidades de una organización para 
detectar necesidades comunicacionales. 

Unidad de competencia 2 (CPB1 – U2): 

Obtiene información para generar 

contenidos divulgables 

1. Interactúa con fuentes confiables. 
2. Reproduce literal o parafrásticamente información obtenida 

de una fuente viva o documental. 
 

Unidad de competencia 3 (CPB1 – U4): 
Determina las especificidades del 
contexto y del tipo de texto  
 

 

 

1. Determina las características de la audiencia objetivo. 
2. Identifica clases de contexto en términos de formalidad y 
otras características de la situación comunicativa. 
3. Reconoce las especificidades de los medios tradicionales y 
digitales. 
 

Competencias Profesional Específica 3 (CPE3): Demuestra conocimientos sobre su área de estudios 

Unidad de competencia 1 (CPE1-U1):  

Utiliza la terminología propia de la 

comunicación corporativa y del 

mercadeo 

1. Identifica términos propios de las comunicaciones integradas 
de mercadeo. 
2. Incorpora apropiadamente en su discurso términos y 
conceptos propios de la comunicación corporativa y para el 
mercadeo. 

 

 

IV.- UNIDADES TEMÁTICAS 

UNIDAD I:  

Marca 

 

1. Definición de marca. Atributos, beneficios y valores de marca. 
2. Tipos de marca. Arquitectura de marca. 
3. Branding e identidad de marca. 
4. Rebranding. 
5. Posicionamiento y territorio comunicacional de marca. 
6. Manual de marca. 

UNIDAD II:  

Planificación estratégica 

de las comunicaciones 

integradas de mercadeo 

1. Tratamiento de la empresa y la marca desde la óptica de las 
comunicaciones integradas. 

2. Puntos de contacto y experiencia de marca. 
3. Fijación de objetivos de mercadeo y de comunicaciones integradas. 
4. Programa de comunicaciones integradas de mercadeo:  



 1. Atracción y fidelización 
2. Segmentación, públicos y targeting 
3. El mensaje integrado 
4. Evaluación de los diferentes medios a utilizar 

5. Introducción al rol de cada una de las partes en el programa de 
comunicaciones integradas: 

1. Publicidad y relaciones públicas 
2. Promociones de venta 
3. Mercadeo directo 
4. Mercadeo de guerrilla 
5. Ventas y contactos personales 
6. Trade marketing y shopper marketing 
7. Ecosistema digital y herramientas digitales 

UNIDAD III:  

Gestión, dirección y 

evaluación de las 

comunicaciones 

integradas de mercadeo 

1. Gestión y dirección de las comunicaciones integradas de mercadeo. 

2. Monitoreo, evaluación y control de las comunicaciones integradas. 

3. Métricas de comunicaciones integradas. 

 

V.- ESTRATEGIAS DE ENSEÑANZA Y DE APRENDIZAJE 

Las actividades docentes deberán conducir al desarrollo de las unidades de competencia y, por 

consiguiente, estarán diseñadas de forma tal que el o la estudiante tenga una participación activa 

en su propio aprendizaje, redirigiendo la función del docente al acompañamiento y orientación del 

proceso. En tal sentido, tales actividades comprenderán estrategias variadas. En las unidades de 

naturaleza más práctica, incluirán el diseño de ejercicios, simulaciones y elaboración de productos 

comunicacionales reales, y en las de naturaleza más teórica utilizarán técnicas como asignación de 

lecturas guiadas, análisis de textos, formulación de preguntas y problemas, estudio de casos y 

clases magistrales con o sin apoyo audiovisual, entre otras. 

 

VI.- ESTRATEGIA DE EVALUACIÓN 

La evaluación por parte del docente podrá ser de índole diagnóstica, formativa, formadora o 
sumativa y comprenderá estrategias variadas tales como  la observación y registro de información en 

listas de cotejo, escalas de estimación y rúbricas para las actividades de naturaleza práctica, y para 
los contenidos teóricos, exámenes o pruebas cortas, exposiciones, comprobaciones de lectura y 
otras estrategias, a criterio del profesor.  
 

Aparte de la evaluación docente, podría haber actividades de autoevaluación y coevaluación por 
parte de los estudiantes, sobre la base de criterios objetivos y válidos previamente establecidos, 
que les permitan determinar su avance en la asignatura. 
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Páginas web 

Academy of Management Review: aom.org 
Academia de la Ciencia del Marketing: www.ams-web.org 
AERCO: www.aercomunidad.org 
Asociación Americana de Marketing: ama.org  
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