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FECHA ÚLTIMA ACTUALIZACIÓN 

	JUSTIFICACIÓN

	En el mundo del diseño urbano - arquitectónico, la dimensión del hacer y de la cultura están en estrecha relación y constante evolución, como elementos que permiten generar soluciones a dificultades propias de la sociedad, permitiendo ello un acercamiento teórico – práctico, tomando como germen los procesos creativos e innovadores de las ciudades. Desde este enfoque aparece el marketing de ciudad o city marketing definida como un conjunto de actividades “brindar” o “proporcionar” a los distintos clientes, tanto internos como externos, de esa ciudad lo que necesitan y esperan de ella, partiendo de sus propias características y valores tanto tangibles como intangibles,con la finalidad de volver competitivas las ciudades(Torres, 2010). l

Esta expresión reflexiva de las ciudades debe enfocarse en el estudio de la identificación territorial que tenga en cuenta las tanto los recursos tangibles, como los valores intangibles, que caracterizan cada uno de las ciudades, que se convertirán en el producto de marketing urbano, este producto es definido por Friedman, (2005). Como: “El producto ciudad es la ciudad con todas sus ofertas y servicios, su economía, infraestructura, su arquitectura, atmósfera, cultura, medio ambiente, educación, ciencia y tecnología, etcétera. El producto ha de ser desarrollado y perfeccionado permanentemente de acuerdo a las necesidades y los deseos de los grupos objetivo y ser comunicado a ellos. 

Por ello, es necesario sembrar en el estudiante la capacidad de lectura subjetiva sobre el entorno y el espacio cotidiano de la ciudad, para entender los factores que lo construyen, para luego obtener desde el quehacer del arquitecto una planificación estratégica, que tenga en cuenta tanto los valores innatos del territorio, como los valores y la cultura que los ciudadanos proporcionen para proyectar la imagen objetivo a futuro de la ciudad, que le permita posicionarse y destacarse dentro de un mundo de constante globalización y que promuevan el mejoramiento de la calidad de vida.

	

	OBJETIVO GENERAL

	Teóricos (VER OBJETIVOS ESPECÍFICOS)

Conocer, entender y determinar los factores, físicos, ambientales, culturales y de mercado, más importantes, que infieren en la lectura y apropiación de una ciudad, entendiendo los conceptos de patrimonio como sentido social de pertenencia en constante cambio. Cultura entendida desde su desarrollo y consumos culturales. Identidad e imaginarios colectivos como espacios utópicos, para luego ser aplicados en la nueva configuración de ciudades. 

Los conceptos ya expuestos deben ser apropiados y usados, para identificar valores, identidades y aspectos patrimoniales, que vendan la ciudad y la hagan atractiva a sus actores como experiencias de campo valido que construye sociedad.

Prácticos (VER OBJETIVOS ESPECÍFICOS)

Diseñar y crear una estrategia de marketing como proyecto final que articule la investigación con el sentido de pertenencia de la ciudad que impulse el desarrollo sostenible, para materializar un imaginario producto de la observación participante y estrategias que integren qué, a quién, cómo y a dónde comunicar.

	

	OBJETIVOS ESPECÍFICOS

	Teóricos

1. Analizar e investigar los fundamentos de los conceptos de cultura desde los imaginarios de la ciudad.

2. Comprender, analizar e interpretar la importancia del cómo piensa el imaginario desde su contexto real, para entender los procesos patrimoniales con qué se reconocen los distintos tipos de imaginarios que existen en el territorio.

3. Evaluar la capacidad de análisis en referencia a solucionar formal y conceptualmente los conceptos básicos de cultura, identidad patrimonio e imaginarios colectivos asociados al urbanismo y marketing de ciudad, como parte de la identificación de oportunidades y diseño de estrategias para investigar.
4. Analizar y enriquecer los elementos del vocabulario del diseño a través de la exploración del estudio y de la puesta en práctica de los conceptos cultura, identidad, patrimonio, urbanismo, imaginarios colectivos para construir el geo marketing del territorio evaluado, para determinar los beneficios, inversión, mercado, diseño de ventas, identificar puntos de venta, determinar áreas de influencia localizar oficinas cercanas como alternativas de competencia en las ventas, determinar cómo dirigir la campaña publicitaria a través del marketing etnográfico y digital.

5. Sintetizar los conceptos de identidad sobre la idea de ciudad como transformación del entorno que la identifica.

Prácticos

6. Conocer la capacidad del participante en el diseño y apropiación, de los conceptos marketing etnográfico, a partir de la elaboración de un objeto simbólico arquitectónico funcional, basado en la configuración de big data con el enfoque de formular proyectos de empresas innovadoras.
7. Conocer las herramientas básicas para la concepción e interpretaciones del espacio formal, real y digital para el acercamiento al conocimiento de los componentes culturales primarios en los elementos básicos del diseño, implementadas en maquetas, bocetos y propuestas de diseño, como propósito de enfocar una empresa creativa.

	

	COMPETENCIAS

	COMPETENCIAS SOCIO AFECTIVAS
	INDICADORES

	Sentido de construir objetivamente, individual y colectivamente puntos a favor o en contra sobre procesos de creación que permitan generar consensos en referencia a sus valores propios.
	Trabajo en equipo, que permita generación interdisciplinaria en la generación de nuevos conocimientos.



	Tolerancia con las opiniones de los condiscípulos, en el campo de la multidisciplinariedad y la diversidad socio cultural.
	Capacidad de apropiación de conocimientos tanto del docente como de sus condiscípulos sobre el desarrollo de la asignatura.

	COMPETENCIAS INTERPRETATIVAS
	INDICADORES

	Hace referencia a la capacidad de observación, percepción y comprensión de problemas, textos e imágenes, en donde el estudiante demuestre su capacidad de interpretación e interrelación valorativa de las variables a usar en los análisis de modelos y/o teorías ya existentes o sobre las diferentes propuestas y modelos urbanos existentes.
	Destreza para entender, interpretar y proyectar espacios arquitectónicos y/o urbanos que satisfagan integralmente los requerimientos del ser humano, la sociedad y su cultura, adaptándose al contexto en el cual se implantan.

	
	Capacidad para argumentar y comunicar de forma oral, escrita y gráfica el proyecto de arquitectura por medio de la utilización de técnicas adecuadas de representación gráfica, en dos y tres dimensiones, de manera manual o asistida por computador, apoyado en la construcción de modelos reales o virtuales, en diferentes escalas según la intervención a realizar.

	
	Capacidad para formular ideas, y de transformarlas en creaciones arquitectónicos de acuerdo con los principios de la geometría, la composición, y la percepción visual y espacial.

	COMPETENCIAS ARGUMENTATIVAS
	INDICADORES

	Hace referencia a la capacidad desarrollada durante el curso, para la elaboración estructurada de un componente teórico que comprometa su responsabilidad, en la intervención integral de un territorio en diversas escalas, demostrando sus posibilidades de comunicación oral, gráfica y escrita.
	Habilidad para percibir, concebir y manejar el espacio en todas sus dimensiones, desde la concepción general, hasta el detalle en particular.

	
	Capacidad para conciliar todos los factores que intervienen en el ámbito de la proyección arquitectónica y/o urbana.

	
	Habilidades Criticas del Pensamiento.

	COMPETENCIAS PROPOSITIVAS
	INDICADORES

	Haciendo uso de la competencia interpretativa y argumentativa, los estudiantes deberán estar en capacidad de generar propuesta de tipo urbano, paisajística y arquitectónica acordes con las exigencias de cada nivel de preparación y de los parámetros preestablecidos para el taller urbano y socio humanístico.
	Capacidad imaginativa, creativa e innovadora en el proceso de diseño de la Arquitectura y el Urbanismo.

	
	Habilidades Gráficas.

	
	Capacidad para formular ideas, y de transformarlas en creaciones arquitectónicos de acuerdo con los principios de la geometría, la composición y la percepción visual y espacial.

	
	Conocimiento de los métodos de investigación formativa en el proceso de proyección arquitectónica.

	COMPETENCIAS PROYECTIVAS
	INDICADORES

	Hace referencia a la creación, sustentación y representación espacial de las propuestas, cuya posibilidad de materialización sea evidente, tanto por el entorno construido y natural, como por las condiciones socioeconómicas y culturales que las rodea.
	Destreza para proyectar obras de arquitectura y/o urbanismo que satisfagan integralmente los requerimientos del ser humano, la sociedad y su cultura adaptándose al contexto.

	
	Capacidad de definir el sistema estructural del proyecto arquitectónico.

	
	Conocimiento de la técnica y la tecnología que le permitan definir apropiadamente la materialidad del proyecto arquitectónico y/o urbano.

	COMPETENCIAS COGNITIVAS
	INDICADORES

	Hace referencia al desarrollo de hábitos reflexivos y pautas investigativas del planteamiento proyectual, dentro del proceso de caracterización del discurso urbano y paisajístico, social y cultural del territorio.
	Habilidades Criticas del Pensamiento.

	
	Habilidad de percibir, concebir y manejar el espacio en sus tres dimensiones y en las diferentes escala.

	Entender las diferentes posiciones reflexivas de autores, teorías, arquitectos y artistas sobre el proceso y empleo de los medios arquitectónicos y teóricos en la implementación y solución formal del espacio público, como espacio patrimonial en constante construcción.

Interés en asumir desde una perspectiva personal los conocimientos de las manifestaciones arquitectónicas, donde se privilegie el concepto de cultura. Su empleo y uso en la representación de lo visible e invisible lo que permita desde esta disciplina obtener un conocimiento sensible de la realidad.
	Habilidad reflexiva y dialéctica sobre la naturaleza propia de los imaginarios a través de los medios de composición y diseño arquitectónico.

	COMPETENCIAS VALORATIVAS
	INDICADORES

	Hace referencia a la formación ética y estética del estudiante capaz de estructurar una crítica constructiva acerca de los conceptos y elementos actuantes del territorio y que sobre la sociedad arrojan multiplicidad de contextos en constante transformación del mundo contemporáneo.
	Compromiso ético frente a la disciplina al ejercicio de la profesión de arquitecto.


UNIDAD 1: EL MARKETING DE LAS CIUDADES; UN NUEVO PARADIGMA DE DESARROLLO TERRITORIAL
	TEMA
	HORAS DE CONTACTO DIRECTO
	HORAS DE TRABAJO INDEPENDIENTE DEL ESTUDIANTE

	Presentación y socialización del curso. Aproximación al desarrollo de la asignatura.
	2
	2

	Introducción y definición de los conceptos de marketing y marketing de ciudad.
	2
	2

	Marketing de ciudad  o city márketing como sistema; identificación de los aspectos sistémicos que componen la imagen de una ciudad (tangibles e intangibles)
	4


	4

	Procesos de planificación y gestión estratégicas de los planes de city marketing.
	2
	2

	Evaluación primer corte. 
	2
	0

	TOTAL
	               12
	10


UNIDAD 2. IDENTIFICACIÓN DE LA IMAGEN OBJETIVO DE LA CIUDAD.
	TEMA
	HORAS DE CONTACTO DIRECTO
	HORAS DE TRABAJO INDEPENDIENTE DEL ESTUDIANTE

	Estudio de casos análogos; planes de marketing de algunas ciudades en el mundo.
	2
	2

	Trabajo practico, Identificación de los componentes tangibles de una ciudad escogida este se centra en el estudio de los atractivos naturales o artificiales, infraestructuras, servicios entre otros..
	2
	2

	 Trabajo práctico: Identificación de los componentes intangibles de la ciudad, como los valores propios de una comunidad, su cultura e identidad..
	2
	2

	Síntesis y contraste de la información, identificación de los factores positivos y negativos de las ciudad de estudio.
	2
	2

	Evaluación del segundo corte
	2
	2

	TOTAL
	              10
	              10


UNIDAD 3: LA CIUDAD COMO OBJETO ARQUITECTÓNICO Y ETNOGRÁFICO DE VENTA 
	TEMA
	HORAS DE CONTACTO DIRECTO
	HORAS DE TRABAJO INDEPENDIENTE DEL ESTUDIANTE

	Construcción clara de la visión de futuro de la ciudad,  a partir de los recursos  potenciales estudiados en la unidad 2, esta servirá de guía para la planificación estratégica.
	2
	               2

	Elaboración colaborativa del diseño del producto final de la ciudad y definición de las estrategias, objetivos, proyectos y subproyectos que identificaran y posicionaran la ciudad dentro de competitividad.
	2
	2

	Yo dentro de la ciudad. 

Proposición de un objeto arquitectónico simbólico como proyectos artísticos de interés personal que desarrolle algunos o todos los conceptos de cultura e identidad en las técnicas derivadas en términos de experimentalismo contemporáneo.
	2
	2

	Diseño final de la estrategia y medios de comunicación y difusión de la misma.
	2
	2



	Evaluación tercer corte
	2
	2

	TOTAla L
	10
	10


	METODOLOGÍA (Debe evidenciarse el empleo de nuevas tecnologías de apoyo a la enseñanza y al aprendizaje)

	La metodología utilizada para el desarrollo del curso se deberá apoyar de todas las estrategias pedagógicas que se encuentren a disposición del docente y estudiantes, entre las cuales se sugieren la ejecución de actividades diversas como; cátedras magistrales,  las exposiciones por parte del profesor, o los estudiantes,  estudios de caso, mesas redondas, debates, juegos de roles, desarrollo de proyectos rápidos y realización de lecturas por parte de los alumnos, trabajo de campo y desarrollo de proyectos entre otros, para ello se puede hacer  uso de material audiovisual, y cibernético. 
La asignatura será impartida mediante modalidad teórico práctica, donde prevalecerá la apropiación de elementos de historia del arte, urbanismo y arquitectura, dándole privilegio a los procesos contemporáneos desde elementos conceptuales y formales con principios constructivistas. lo anterior obedece a la formación de un arquitecto que permita la construcción de una sociedad acorde al desarrollo humanístico que exige el nuevo milenio.

	

	SISTEMA DE EVALUACIÓN

	Apoyada en Reglamento Estudiantil vigente (Capítulo IV, V y VI) y Acuerdo de Calendario Académico del semestre correspondiente.
 ORIENTACION DE LA EVALUACIÓN.  Los mecanismos de evaluación del docente deben estar enfocados al alcance de las competencias interpretativas, argumentativas, cognitivas, propositivas y demás que se encuentran descritas en el presente contenido programático.
SISTEMA DE EVALUACION Y DISTRIBUCIÓN EN EL CALENDARIO ACADÉMICO

Evaluaciones parciales:  corresponden al 15% para el primer y segundo corte y el 10 % para el tercer corte Para tal efecto, se podrán utilizar varias alternativas de evaluación, tales como, quices, exposiciones, talleres de campo, ensayos, informes de práctica, trabajos de investigación, informes de lectura, sustentación de trabajos o por combinación de estos medios. 

 Evaluación final: Corresponde al 20% y es aquella que se realiza al finalizar de cada uno de los tres cortes y que tiene por objetivo evaluar el conocimiento global de la materia programada.  Podrá hacerse mediante un examen o trabajo de investigación, o práctica, según la metodología que debe constar en el programa.  

Las evaluaciones parciales y final, no presentadas sin justa causa, a juicio del profesor responsable del curso, serán calificadas con cero  punto cero cero (0.00).  

Todo estudiante tiene derecho a conocer dentro de los cinco (5) días siguientes a la presentación de sus evaluaciones parciales y final, el resultado de las mismas.  

El estudiante cuenta con tres (3) días hábiles, a partir de la fecha límite de ingreso en el sistema de la evaluación, para presentar en casos justificados la solicitud de corrección de nota al docente de la asignatura 

Las evaluaciones serán aplicadas teniendo en cuenta los siguientes criterios:  a. Establézcase las semana  sextas (6), décima primera (11) y décima sexta (16), como fechas para realizar las evaluaciones de cada una de las asignaturas de un programa académico.  b. Las evaluaciones se realizarán desde los horarios de clase establecidos.  c. Para las asignaturas con una intensidad de hasta tres (3) horas semanales la evaluación podrá ocupar el 100% de la franja semanal, para las demás la evaluación no podrá exceder el 50% de la intensidad horaria semanal, entendiéndose que en el 50% restante deberán desarrollarse actividades académicas.  
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	UNIDAD 1 

	NOMBRE DE LA UNIDAD. :   EL MARKETING DE LAS CIUDADES; UN NUEVO PARADIGMA DE DESARROLLO TERRITORIAL

	COMPETENCIAS A DESARROLLAR. Socio afectiva, interpretativa, argumentativa, cognitiva

	CONTENIDOS
	ACTIVIDADES A DESARROLLAR POR EL PROFESOR
	HORAS CONTACTO DIRECTO
	ACTIVIDADES A DESARROLLAR POR EL ESTUDIANTE
	HORAS TRABAJO INDEPENDIENTE
	HORAS ACOMPAÑAMIENTO AL TRABAJO INDEPENDIENTE
	ESTRATEGÍAS DE EVALUACIÓN QUE INCLUYA LA EVALUACIÓN DEL TRABAJO INDEPENDIENTE

	Presentación y socialización del curso. Aproximación al desarrollo de la asignatura.
	Presentaciones teóricas y cátedras magistrales.

Orientación y apoyo en el desarrollo de cada una de las lecturas y trabajos prácticos asignados para el desarrollo de la temática. 

Realizar la evaluación retroalimentación de los contenidos de la asignatura.
	2
	Consulta de Material bibliográfico, y cibergrafía, lecturas y consultas de textos, exposiciones.

Desarrollo de trabajo teóricos o prácticos en grupo e individual, trabajo de campo, mesa redonda y puesta en escena de procesos creativos.
	2
	1
	Controles de lectura.

Qüices.

Exposiciones individuales o grupales. 

Entrega de Trabajos teóricos y/o prácticos

Entregas parciales y/o final del desarrollo de proyectos.



	Introducción y definición de los conceptos de marketing y marketing de ciudad.
	
	2
	
	2
	1
	

	Marketing de ciudad  o city márketing como sistema; identificación de los aspectos sistémicos que componen la imagen de una ciudad (tangibles e intangibles)
	
	4
	
	2
	1
	

	Procesos de planificación y gestión estratégicas de los planes de city marketing.
	
	2
	
	2
	1
	

	Evaluación primer corte 
	
	2
	
	
	
	Parcial primer corte  o entrega  parcial del proyecto.



	UNIDAD 2

	NOMBRE DE LA UNIDAD. IDENTIFICACIÓN DE LA IMAGEN OBJETIVO DE LA CIUDAD.

	COMPETENCIAS A DESARROLLAR: Interpretativa, argumentativa, cognitiva, propositiva y valorativa

	CONTENIDOS
	ACTIVIDADES A DESARROLLAR POR EL PROFESOR
	HORAS CONTACTO DIRECTO
	ACTIVIDADES A DESARROLLAR POR EL ESTUDIANTE
	HORAS TRABAJO INDEPENDIENTE
	HORAS ACOMPAÑAMIENTO AL TRABAJO INDEPENDIENTE
	ESTRATEGÍAS DE EVALUACIÓN QUE INCLUYA LA EVALUACIÓN DEL TRABAJO INDEPENDIENTE

	Estudio de casos análogos; planes de marketing de algunas ciudades en el mundo.
	Presentaciones teóricas y cátedras magistrales.

Orientación y apoyo en el desarrollo de cada una de las lecturas y trabajos prácticos asignados para el desarrollo de la temática. 

Dar acompañamiento y orientación en el desarrollo de los proyectos.

Realizar la evaluación retroalimentación de los contenidos de la asignatura.
	2
	Consulta de Material bibliográfico, y cibergrafía, lecturas y consultas de textos, exposiciones.

Desarrollo de trabajo teóricos o prácticos en grupo e individual, trabajo de campo, mesa redonda y puesta en escena de procesos creativos.
	2
	1
	Controles de lectura.

Qüices.

Exposiciones individuales o grupales. 
Entrega de Trabajos teóricos y/o prácticos

Entregas parciales y/o final del desarrollo de proyectos.


	Trabajo practico, Identificación de los componentes tangibles de una ciudad escogida este se centra en el estudio de los atractivos naturales o artificiales, infraestructuras, servicios entre otros..
	
	2
	
	2
	1
	

	 Trabajo practico: Identificación de los componentes intangibles de la ciudad, como los valores propios de una comunidad, su cultura e identidad.
	
	2
	
	2
	1
	

	Síntesis y contraste de la información, identificación de los factores positivos y negativos de las ciudad de estudio 
	
	2
	
	2
	1
	

	Evaluación del segundo corte
	
	2
	
	
	
	Parcial segundo corte  o entrega  parcial del proyecto.


	UNIDAD 3

	NOMBRE DE LA UNIDAD.. LA CIUDAD COMO OBJETO ARQUITECTÓNICO Y ETNOGRÁFICO DE VENTA

	COMPETENCIAS A DESARROLLAR: Interpretativa, argumentativa, cognitiva, propositiva, valorativa y proyectiva

	CONTENIDOS
	ACTIVIDADES A DESARROLLAR POR EL PROFESOR
	HORAS CONTACTO DIRECTO
	ACTIVIDADES A DESARROLLAR POR EL ESTUDIANTE
	HORAS TRABAJO INDEPENDIENTE
	HORAS ACOMPAÑAMIENTO AL TRABAJO INDEPENDIENTE
	ESTRATEGÍAS DE EVALUACIÓN QUE INCLUYA LA EVALUACIÓN DEL TRABAJO INDEPENDIENTE

	Construcción clara de la visión de futuro de la ciudad,  a partir de los recursos  potenciales estudiados en la unidad 2, esta servirá de guía para la planificación estratégica.
	Presentaciones teóricas y cátedras magistrales.

Orientación y apoyo en el desarrollo de cada una de las lecturas y trabajos prácticos asignados para el desarrollo de la temática. 

Dar acompañamiento y orientación en el desarrollo de los proyectos.

Realizar la evaluación retroalimentación de los contenidos de la asignatura.
	2
	Consulta de Material bibliográfico, y cibergrafía, lecturas y consultas de textos, exposiciones.

Desarrollo de trabajo teóricos o prácticos en grupo e individual, trabajo de campo, mesa redonda y puesta en escena de procesos creativos.
	2
	1
	Controles de lectura.

Qüices.

Exposiciones individuales o grupales. 

Entrega de Trabajos teóricos y/o prácticos

Entregas parciales y/o final del desarrollo de proyectos.



	Elaboración colaborativa del diseño del producto final de la ciudad y definición de las estrategias, objetivos, proyectos y sub proyectos que identificaran y posicionaran la ciudad dentro de competitividad.
	
	2
	
	2
	1
	

	Yo dentro de la ciudad. 

Proposición de un objeto arquitectónico simbólico como proyectos artísticos de interés personal que desarrolle algunos o todos los conceptos de cultura e identidad en las técnicas derivadas en términos de experimentalismo contemporáneo.
	
	2
	
	2
	1
	

	Diseño final de la estrategia y medios de comunicación y difusión de la misma.
	
	2
	
	2
	1
	

	Evaluación tercer corte
	
	
	
	
	
	Parcial final o entrega del proyecto final.


NOTA: EN CADA UNIDAD EL DOCENTE DEBE DILIGENCIAR LA ANTERIOR TABLA
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