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DESCRIPCIÓN
Estudio de las estrategias de comunicación en la creación de contenido utilizado para
compartir información sobre las empresas, marcas, productos y servicios. Diferencia el
mercadeo de contenido del contenido de relaciones públicas para generar interacción
con los públicos. Creación de estrategias de contenido en esfuerzos de relaciones
públicas y comunicación integrada y cómo utilizarlas para gestionar la confianza en la
marca y persuadir a las audiencias con mensajes apropiados en plataformas
multimedia. Desarrolla contenido adecuado a la audiencia para alcanzar objetivos con
resultados proyectados. Énfasis en el desarrollo de estrategias integradas para
generar publicity y crear contenido para medios comprados, compartidos y propios con
el fin de desarrollar relaciones con los públicos y las marcas. Este curso se ofrece en
modalidad totalmente en línea.

JUSTIFICACIÓN
En un mundo interconectado y con una proliferación de plataformas mediáticas, un
estratega de comunicación necesita conocer las diferencias entre el mercadeo de
contenido y el contenido de relaciones públicas, porque una buena estrategia de
mercadeo de contenido incorpora contenido de relaciones públicas y viceversa.
Requiere capacitación para construir contenido mediante diversas estrategias para
presentar mensajes persuasivos y propiciar el involucramiento de los públicos con la
empresa, marca, producto o servicio.

COMPETENCIAS

El curso desarrolla en el o la estudiante las siguientes competencias:

● Sentido ético y justicia social
● Investigación y exploración
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● Comunicación
● Emprendimiento e innovación

OBJETIVOS

Al finalizar el curso el o la estudiante será capaz de:
1. 1. Entender la evolución del concepto de creación de contenido y su

diferenciación de  conceptos como mercadeo de contenido, storytelling,
storydoing, entre otros.

2. 2. Comprender el valor estratégico de las relaciones públicas y la comunicación
integrada dentro del contexto de la diversidad en la sociedad global.

3. 3. Demostrar liderazgo estratégico en la creación de contenido adecuado a los
diversos públicos en la comunicación integrada.

4. 4. Evaluar críticamente el contenido para asegurar redacción correcta, veracidad
de la  información y la adecuacidad a las diversas plataformas.

5. 5. Desarrollar estrategias creativas para buscar soluciones en la planificación,
implantación  y evaluación de esfuerzos de comunicación integrada.

6. 6. Redactar planes estratégicos con dominio de los formatos de redacción para
diversas  plataformas mediáticas.

7. 7. Desarrollar productos multimedia para transmitir el contenido por plataformas
digitales y  sociales.

8. 8. Considerar aspectos legales y éticos en la formulación de estrategias de
contenido y  marca, en particular, en campañas de medios sociales.

CONTENIDO
I. Relaciones Públicas y comunicación integrada en la web 2.0

A. Diferenciar estrategias de contenido y mercadeo de contenido
B. El branding emocional y las estrategias de contenido para construir y

mantener  relaciones con las audiencias
C. Estrategias de contenido ante la evolución del WWW y el Spinternet

II. Relaciones Públicas social (Social PR)
A. El arte y la ciencia de la creación de contenido, diseminación social y
medición B. Lograr que otros cuenten las historias

C. Conexión social con las audiencias
D. El rol de los influyentes
E. Uso de medios sociales para proteger la marca
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F. El valor de la marca en la conexión social
III. Estrategias de contenido

A. Diferenciar storytelling versus storydoing
1. Estructura de una historia
2. Construir historias para una marca
3. Cómo vivir la marca

B. Engagement
C. Construir una marca influyente
D. Convertir audiencias en embajadoras de la marca
E. Crear experiencias de marcas
F. Crear conexión emocional a través de historias
G. Construir narrativas institucionales para influenciar y generar acción
H. Estrategias 360

IV. Estrategias de tráfico en medios sociales
A. Estrategias de medios digitales
B. Producción, monetización y distribución de contenido en diversos formatos C.
Ventajas y desventajas de alianzas

D. Interrupciones en navegación [disruption]
E. Saturación de mensajes

V. Plan integrado de marca en medios sociales
A. Definir el problema
B. Investigar el cliente, situación y públicos de interés
C. Formular metas y objetivos
D. Crear el perfil de los públicos
E. Establecer estrategias y tácticas
F. Desarrollar contenido adecuado a públicos y canales de distribución
G. Proponer mecanismos de evaluación

VI. Aspectos éticos y legales en la comunicación cibernética
A. Responsabilidades y obligaciones éticas
B. Dilemas éticos en la comunicación por vía de los medios sociales
C. Propiedad intelectual, derechos de autor, entre otras leyes y

reglamentaciones aplicables a la diseminación de contenido en la web

D. Impacto ético-legal entre las prioridades del cliente y los públicos
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METODOLOGÍA

Se recomiendan las siguientes estrategias de la metodología de aprendizaje activo:

● El curso se desarrollará en línea mediante módulos, ejercicios, búsqueda
plataformas multimedia  y medios noticiosos. Discusión e intercambio de ideas
en sesiones grupales y tareas escritas.

Preparar un plan integrado en medios sociales con énfasis en las estrategias de
creación de  contenido y foco en la marca.

EVALUACIÓN
Asignaciones e informes 30%
Análisis de casos 30%
Proyecto final 30%
Participación interactiva 10%

Total 100%

AVALÚO DEL APRENDIZAJE

Se aplica la rúbrica de avalúo institucional a la actividad central del curso.
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ACOMODO RAZONABLE

Para obtener información detallada del proceso y la documentación requerida, debe
visitar la oficina correspondiente. Para garantizar igualdad de condiciones, en
cumplimiento de la Ley ADA (1990) y el Acta de Rehabilitación (1973), según
enmendada, todo estudiante que necesite servicios de acomodo razonable o asistencia
especial deberá completar el proceso establecido por la Vicepresidencia de Asuntos
Académicos.

HONRADEZ ACADÉMICA, FRAUDE Y PLAGIO

Todo estudiante que falte a la política de honradez, fraude y plagio se expone a las
siguientes sanciones: recibirá nota de cero en la evaluación y/o repetición del trabajo
en el seminario, nota de F(*) en el seminario: suspensión o expulsión según se
establece en el documento de Política de Honestidad Académica (DAEE 205-001) con
fecha de efectividad de agosto 2005.
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