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| - Oferta Académica

Materia Carrera Plan Afo Periodo
MARKETING Y PUBLICIDAD LIC.EN PRODUC. DERADIOY TV 015/0 2020 1° cuatrimestre

Il - Equipo Docente

Docente Funcién Cargo Dedicacién
HIDALGO, ANA LAURA Prof. Responsable P.Adj Exc 40 Hs
GARDELLA, JULIETA BELEN Auxiliar de Practico A.1ra Semi 20 Hs
LABORDA UNZUETA, MARIA ALEJAND  Auxiliar de Préctico A.lraExc 40 Hs

[l - Caracteristicasdel Curso

Credito Horario Semanal

Teorico/Préactico |Tedricas| Practicasde Aula | Pract. delab/ camp/ Resid/ PIP, etc. | Total

4 Hs Hs Hs Hs 4 Hs
Tipificacion | Periodo
A - Teoria con précticas de aulay campo 1° Cuatrimestre
Duracion
Desde Hasta | Cantidad de Semanas | Cantidad de Horas
09/03/2020 19/06/2020 15 60

IV - Fundamentacion

El curso tiene por objeto aproximar alos estudiantes de la Licenciatura en Produccion de Radio y Televisién aladisciplina
del Marketing.

Laasignatura se propone generar un espacio de debate, andlisis y discusién acerca de los alcances de | as decisiones del
Marketing y la Publicidad, a partir de lecturas reflexivas que interrogan los saberes previos de laformacién en comunicacion
de los estudiantes. Esto sera acompafiado por el equipo docente sobre la base de un Trabajo Practico Integrador (TPI) quelos
estudiantes deberan realizar como condicion pararegularizar €l curso.

Por tanto, la propuesta asume como posicion epistemol égica que toda accidn referencia en marcos tedricos y que toda teoria,
como préctica, deviene en acciones. De este modo, €l curso se propone revalorizar la experiencia de los estudiantes, y
propiciar diversos € es de lectura ala misma desde |os marcos tedricos que sustentan esta disciplina de conocimiento; en
procura de generar una complementariedad de las trayectorias de los grupos de estudiantes (los estudiantes de la licenciatura
en Produccién de Radio y Television cursan esta asignatura junto con los estudiantes de la licenciatura en Comunicacion
Social).

Si bien los temas sel eccionados han sido escogidos teniendo en cuenta las incumbencias, alcancesy perfiles de ambas
carreras (establecidos en las ordenanzas 12/09 7 09/ 07), lainstancia préctica ha sido planificada de modo diferenciado en
reconocimiento de la especificidad de cada una de ellas. Por tanto, la propuesta de trabajos practicos asume una distincién
entre ambas carreras; esto conlleva especificidades no solo técnicas sino tedricas entre las mismas.

Los contenidos del presente programa se presentan en gjes y no en unidades teméticas; puesto que se recuperan
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necesariamente los contenidos previos en un progresivo desarrollo conceptual que implicalas relecturas de los mismos
conceptos con un nivel de profundizacion mayor. Estas instancias resultan necesarias para el progreso de las estrategias
posteriores.

En su desarrollo como disciplina, e Marketing se ha nutrido de diversos aportes del campo de las ciencias socialesy
humanas. En consideracion a ello, las acciones del Marketing pueden reconocerse en diversas esferas de aplicacion, tales
como lo politico, lo social, o cultural, lo comercial, entre otras.

Para el presente afio académico se propone un programa articulado en cinco ges teniendo como propésito profundizar en las
estrategias especificas del Marketing de productos culturales, desde una perspectiva situaday reflexiva.

De este modo, |a propuesta de formacion contempla el desarrollo de estrategias de Marketing a partir de las cuales planificar,
gjecutar y conducir las comunicaciones de una organizacion gque ofrezca productos culturales; es decir, €l plan integrado de
comunicaciones abordara €l estudio de la comunicacion de productos culturales en particular. Por tanto, se trata de desarrollar
€l proceso de enfocar los recursosy |os objetivos de una organizacién en beneficio de la sociedad através del fomento del
conocimiento de los productos culturales (Leal Jiménez y Quero Gerilla, 2013).

El sector cultural se caracteriza por la concurrencia de miltiples agentes en el proceso de creacion de valor que constituye la
gestion de cualquier producto cultural, y por este motivo se hace necesario analizar pormenorizadamente cada uno de ellos
(publico, competencia, proveedores/creadores, centros educativos, organismos publicos, relacionesinternasy otras
organizaciones) y aprender a disefiar |as estrategias de gestion de dichas relaciones de intercambio; objeto de estudio de esta
disciplina.

V - Objetivos/ Resultados de Aprendizaje

El objetivo central del curso es brindar alos estudiantes una aproximacion alos fundamentos tedrico-metodol 4gicos del
Marketing como disciplina de conocimiento dentro de las ciencias sociales.

Objetivos especificos

- Propender a generar espacios de reflexion e intercambio con los estudiantes acerca de las estrategias y técnicas del
Marketing en relacién con el campo de la comunicacion.

- Propiciar encuentros en los cuales se articulen los marcos tedri co-metodol 6gicos con las instancias préacticas de
implementacidn de os mismos.

- Desarrollar unavision complejadel Marketing que permita reconocer su presencia en diversas esferas de accién de los
profesionales de la comunicacion; particularmente en la esfera de la produccion cultural de San Luis.

- Comprender los fundamentos tedricos y précticos del concepto de Marketing Digital y suimportanciaen el actual contexto
global.

- Aproximar alos estudiantes al conocimiento de las estrategias afin de poder planificar las comunicaciones de Marketing de
un producto cultural de San Luis particular.

V1 - Contenidos

Eje 1. El Marketing: su objeto de estudio y aplicaciones

Periodos historicos y etapas evolutivas en la disciplina del Marketing. El proceso del Marketing. Creaciony captacion de
valor. Marketing tradicional y digital. Ecosistema del Marketing Digital. Marketing y sus aplicaciones. comercial, politico,
sin fines de lucro, cultural, organizacional, etc. Introduccion al Marketing Cultural. Gestion de Marketing y comunicacion de
productos culturales.

Eje 2. Conocimiento del mercadoy de los publicos

Andlisis del entorno de Marketing. Administracion de lainformacién de Marketing para conocer alos publicos relevantes:
desarrollo de lainformacion de Marketing; investigacion de mercados.

Andlisis de los mercados de consumo y comportamientos de compra. Los perfiles de consumo digitales. Gestion de la
reputacion online y estrategias de participacion. Tendencias. Analyticsy toma de decisiones para el plan de Marketing. Web
Analytics (Definiciones, Funnel de Marketing Digital, KPIs, Indicadores, Google Analytics). Social Anaytics (Métricas de
Social Analytics, herramientas, mejores practicas).

Busqueda de informacién y conocimiento del consumidor cultural. El comportamiento del consumidor cultural.

Eje 3. Estrategia de Marketing

Proceso de segmentacion de mercado. Mercado meta. Diferenciacion y posicionamiento. Optimizacion de Buscadoresy
Desarrollo de campafias online. SEM -Search Engine Marketing- (Adwords Facebook, Twitter y Linkedin). SEO —Search
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engine Optimization y ASO- (App Store Optimization).

Eje 4. Productos, serviciosy marcas

¢Qué es un producto? Niveles y clasificacion de productos y servicios. Decisiones sobre productos y servicios. Marketing de
servicios. Estrategia de asignacion de marcas: creacion de marcas fuertes. Estrategias e imagen corporativas. Funciones de la
imagen corporativa. Branding corporativo.

Gestién del producto y de la comunicacion cultural.

Ejeb5. Planificacién de las comunicaciones integradas de M arketing

Comunicacién de valor para el cliente: estrategia de comunicacién de marketing integrada. Mezcla de Promocion.
Establecimiento del presupuesto. Comunicacion de marketing con responsabilidad social.

Publicidad y relaciones plblicas. Ventas personales y promocion de ventas. Marketing directo y marketing en linea.
Panorama de las redes sociales. Marketing en Redes Sociales (Facebook, Twitter, Linkedin, Google+, Y outube, Snapchat,
Intagram, Whatsapp business). Marketing de contenidos. Marketing Viral. Marketing de Guerrilla. Community Management.
Buenas précticas en €l manejo de las Redes Sociaes. E-Mail Marketing.

VII - Plan de Trabaj os Practicos

El curso prevé diversos momentos précticos aulicos y extra aulicos.

Los primeros, seran desarrollados en cada clase, con posterioridad ala presentacion tedrica conceptua de los € es tematicos
anteriores. Los estudiantes trabajaran con andlisis de casos reales y guias de lectura.

Asimismo, lo anterior sera complementado con practicos aulicos desarrollados en €l aula virtual

(https://www.evirtual .unsl.edu.ar/moodle/). Estos seran de tipo colaborativos; tal como la construccion de una Wiki Mark en
el aulavirtual; resolucion de casos que ellos mismos propongan en €l sitio, foros de debates, entre otras intervenciones.

El trabajo préctico extra dulico implicala planificacion de las comunicaciones integradas de Marketing de una produccién
cultural delaprovinciade San Luis. Esta actividad supone larealizacion de un Trabajo Préactico Integrador (TPI) que
conllevala planificacion de las comunicaciones de la propuesta cultural a publicos especificos. Esta labor se despliega
transversalmente alo largo del curso con cinco entregas parciales que se constituyen en Partes de Avance (PdA); los cuales se
articulan con |os €jes mencionados.

VI1II - Regimen de Aprobacion

Condiciones pararegularizar la asignatura:

- Presentacion escritay defensa de los trabajos précticos puntualizados en este programa en las fechas que oportunamente
establecerd el equipo docente. El programa de trabajos précticos se presenta a inicio del cuatrimestre con el cronograma de
fechas de presentacion correspondiente a cada unidad del curso. Cada trabajo préctico tiene su instancia de recuperacion,
debiendo estar aprobado antes de la presentacién del siguiente PdA, dada la correlacion de los temas. De este modo, se
propone una evaluacion de los contenidos en proceso.

- 60% de asistencia a los encuentros pautados.

- Aprobacion de un parcial con un valor igual o superior a4 (cuatro).

Los alumnos que rindan en condicion de libres deberan:

- Presentar y aprobar diez dias antes de la fecha de examen |la guia de trabajos préacticos para alumnos libres.

- Superar un examen escrito sobre temas del programa.

- Superar una evaluacion oral sobre la base de las unidades del programa analitico, previa aprobacion del examen escrito.

I X - Bibliografia Basica

[1] BibliografiaEje 1:

[2] AzuelaFlores, J.; Sanzo Pérez, M.; Fernandez Blanco, M. (2010). “El marketing de la culturay las artes: una evolucién”.
Revista Nacional de Administracion. Costa Rica.

[3] Kotler, P. y Armstrong, G. (2012). Marketing. Décimo cuarta edicion. Pearson. México. Capitulo | y 11,

[4] Kotler, P.; Kartajaya, H.; Setiawan, I. (2017). “Power Shifts to the Connected Customers’. Marketing 4.0. Moving from
Traditional to Digital. Published by John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New Jersey.

Péagina 3
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mayo-agosto, pp. 123-146 Universidad EAN Bog6ta, Colombia

[21] Irruzubieta (2010). Libro blanco. Guia de marketing de afiliacion. Revista de la comunicacion interactiva. EDIPO S.A.
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Vanguardia. Coleccion ‘ Periodismo de Vanguardia' . Espafia.

[30] Observatorio. Foro de economia digital (2015). Libro blanco de marketing de resultados de ecommerce. Escuelade
negocios. Espana
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[32] Sole Moro, M. (1999). “Modelo de comportamiento y segmentacion” en Los consumidores del siglo XXI1. ESIC
Editorial. Madrid. Espaia

[33] Staton, W., Etzel, M., Walker, B. (2007). Fundamentos del Marketing. Décimo Cuarta ediciéon. Mc Graw Hill
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[34] Vercelli, A. y Thomas, H. (2014) "Google booksy la privatizacion de las inteligencias comunitarias: tensiones entre
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X1 - Resumen de Objetivos

El objetivo central del curso es brindar a los estudiantes una aproximacion a los fundamentos tedri co-metodol 6gicos del
Marketing como disciplina de conocimiento dentro de las ciencias sociales.

X1l - Resumen del Programa

Eje 1. El Marketing: su objeto de estudio y aplicaciones

Eje 2. Conocimiento del mercado y de los publicos

Eje 3. Estrategia de Marketing

Eje 4. Productos, serviciosy marcas

Eje 5. Planificacion de las comunicaciones integradas de Marketing

X111 - Imprevistos

Ante posibles imprevistos, el equipo docente mantendra contacto con los estudiantes mediante el correo electrénico
(marketing.publicidad.fch@gmail.com) y por medio de la plataforma de Moodle

(https://www.evirtual .undl .edu.ar/moodle/course/view.php?id=1210) en lacual se desarrollara un espacio de AulaVirtual.
En dicho sitio, se compartiran resiimenes de las clases, materiales tedricos basicos y complementarios, actividades, y otros
contenidos de interés.

X1V - Otros
|
ELEVACION y APROBACION DE ESTE PROGRAMA
Profesor Responsable
Firma:
Aclaracion:
Fecha:
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