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1. OBJETIVOS QUE PRETENDE ALCANZAR LA ASIGNATURA.

Fundamentalmente se pretende conseguir que el alumo en el filtimo curso,
y teniendo en cuenta que va ha hecho un Marketing I, pueda llevar a la -
prictica de su profesifén de commicador las Técnicas del Marketing, pero
a través de mna visidn mis cualitativa y dentre del amplio campo de la -
sociologia de la commicacidn.

Por ello tendranuna especial incidencia . s Técricas de Investigacitn -
Mercadoldgicas y, sobre todo, de Investigacifn Motivacional, aplicadas a
determinar la incidencia y efectos de la commicacifn en el comportamien
to de los grupos de poblacidn ante el consumo.

También se pretende introducir al alumo en e! mmdo nrictico de la Em-
presa, como habitat real donde cwoerf ‘esarrollar, en la mayoria de las

i )

Finalmente y conscientes de la transcendencia social que la aplicacifn
del Marketing tiene en la sociedad actual, se nrofundizari en el anfli-
sis critico del consumo, como eje donde se apoya el desarrollo econémi-
co del capitalismo.




2. PROGRAMA DE MATERIAS.

TEMA 1.- Replanteamiento del Concepto Marketing.

1.1 De una serie de técnicas a la globalizacién en una filoso
fia.

1.2 De un instrumento estrictamente de mercado, a una metodo-
logia de accifn sociolégica.

1.3 Hacia una sociologia del consumo, que utiliza la commica
cidn, integrada en un concepto Marketing.

1.4 Marketing de la Comunicacién.

1.5 Marketing de la Empresa Publicitaria.

TEMA Z.- Actualizacién técnica de los principios del Marketing.

2.1 Definicién de Marketing.
— ' 2.2 Circuito base del Marketing.
2.3 Circuitos de accién del Marketing.
= 2.4 Objetivos del Marketing.
2.5 El producto eje de la filosofia de Marketing.
2.6 Ponderacién del Marketing, segim situacién del mercado.

2.7 Conclusiones generales del Marketing como técnica.

TEMA 3.- Sociologia del consumo.

L 3.1 Definicién del consumo.
3.2 Consecuencia del consumo, en la estructura social

- A nivel de micro-grupo
- A nivel de sociedad =

3.3 Bases psico-sociolégicas para el estudio del consumo y sus

efectos.




TEMA 4.-

TEMA 5.-

- Los grupos sociales
(Segmentacidn Cuantitativa y Cualitativa)

- La cultura social y la Commicacidn
- Las clases sociales
- Sociedad de consumo y capitalismo

- Rasgos de la sociedad industrial

3.4 Mecanismo sociolbgico de influencia en las masas.

- Estructuralismo y simbologia
- Mitologia y arquetipos
- Necesidades v despilfarro

- Control social a través del consumo

Marketing para la Commicacifn

4.1 Marketing global como plataforma previa

4.2 La documentacidn base para el Marketing de la Comumnicacién
4.2.1 Definicidn del producto
4.2.2 Definicidn de los grupos obietivos interrelacionados
. 4.2.3 El espacio "enlace' en el Marketing

4.3 Los déficits de informacién, causa e 12 investigacidn

4.4 Los objetivos de la commicacifn

La documentacifn Base

5.1 Esquema grifico del proceso

5.2 Fuentes de informacidn

5.3 Banco de Datos




TEMA 6, -

TEMA 7.~

TEMA 8.-

5.4 Tratamiento de la informac’an

5.5 El informe base previo

El concepto producto para la Commicacién

6.1 Producto, servicio, idea

6.2 Andlisis fisicos y objetivos

6.3 Andlisis subjetivos

6.4 Evaluacidn de los aspectos commicativos del producto

6.5 Transformacidn del producto en Commicacién

Los grupos objetivos en la Commnicacién

7.1 Segmentacion sociolfgica
7.2 El socibgrafo
7.3 Encadenamiento de grupos para ~cumlacién de la Commicacidn
7.4 Espacios motivacionales
7.4.1 £1 espacio cultural
7.4.2 El espacio conceptual
7.4.3 El espacio de actitud social
7.4.4 El espacio icondégico

7.5 Definicidn de poblacidn objetivo de la Commicacién

El espacio '"Enlace' en el Marketing

8.1 Condicionantes a la commicacisn
8.1.1 Los canales de distribucién: emisores y aislantes

8.1.2 Las estructuras ambientales: competdores, economia y
politica,

8.1.3 La estructura interna: capacidad propia, finanzas,
hombres y medios.

8.2 Definicidn del espacio "enlace' para el Marketing de la
Commicac’on.




TEMA 9.- Los

déficits de informacién

9.1

8.2

4
9.4

9.5

8.6

Definicidn de las lagumas de informacidn
La investigacidn al servicio del Marketing y la Commicacién

9.2.1 Investipacifn al consumidor: la encuesta, dindmica de
grupos, test de observacién.

9.2.2 Investigacitn en el punto de venta: encuestas de opi-
nién, panel, test de observacién y otros.

9.2.3 Investigacidn ambiental: concepto, métodos.
Cémo definir objetivos a la investigacidn

Los aspectos bdsicos en una investigacidn: el wmniverso, la
muestra, el cuestionario, el trabajo de campo, la tabulacidn
y la presentacién de resultados.

Conclusiones de la investigacidn

Conceptos en la aplicacién de las conclusiones

TEMA 10.- Los medios de informacién como condicionante

10.1

10.2

10.L3

La poblacidn objetivo ante el medio
10.1.1 Audiencias y actitudes

10.1.2 Condicionantes socioldgicas del medio v sus circuns
tancias.

10.1.3 Variaciones conceptuales Jel medio
Los estudios de medios

Las optimaciones presupuestarias

TEMA 11.-Concepto Marketing Empresarial

11.1

11.2

La publicidad como actividad econémica

Como empresa al servicio de objetivos

11.3 Como competidora en un mercado

11.4

El mercado puwolicitario: caracterfs+icas, mediciones,

evo. . cidn.




11.5 E1 servicio "producto' de la Empresa
11.6 La poblacién objetivo

- 11.7 E1 espacio "enlace" en el Marketing Fmpresarial

TEMA 12.- Plan de Marketing para una Empresa Publicitaria

12.1 Pert de gestién del Plan de Marketing
12.2 Objetivos generales de la Empresa
12.3 Preparacién de antecedentes

12.3.1 Estudio de factores internos de la Fwpresa: nivel
de servicios técnicos, organizacidn empresarial,
capacidad financiera, andlisis del equipo-directivo,
andlisis del factor humano de la Empresa.

12.3.2 Estudios de factores externos de la Empresa: andli-
sis de la clientela, nivel de servicio que exige, es
- : : *udio de los medios de commicacién, estudio de las
' empresas competidoras, estudio de clientes objetivo
de la competencia.

12.3.3 "ndlisis de resultados del filtimo ejercicio: objetivos
previstos, desviaciones producidas, causas de esas des
viaciones.

12.4 Andlisis de los conocimientos encontrados
12.4.1 Informacién suficiente
12.4.2 Déficits de informacisn
c . 12.5 Plan de informacién complementar 1

— 12.5.1 Informacién bibliogrdfica: determinacién de objetivos,
seleccién de fuentes, tr tamiento de datos y conclu--
siones, ~

s e

12.5.2 Investigaciones "ad hoc" ' ¢-terminacién de objetivos,
fijac'sn de tiempos, asipnacién de presupuesto, rea-
lizacidr de investigaciones, redactado de conclusio-

nes.




12.6 Plataformas de situacién real
12.7 Objetivos operacionales

12.7.1 Objetivos comerciales: dimensiones del mercado,
caracteristicas de clientes, nivel de servicio.

12.7.2 Objetivos té&cnicos: capacidad autdnoma, colaboracién
externa, conocimiento de los medios.

12.7.3 Objetivos financieros: inversiones, adecuacién co-
bros y pagos, rentabilidades parci'es.

- 12.8 Congruencia entre objetivos comerciales
12.9 Congruencia entre objetivos técnicos
12.10 Congruencia entre obietivos financieros
12.11 Coordinacifn entre grandes grupos de cbjetivos
12.12 Plan de acciones
12.12.1 Determinacién de acciones

12.12.2 Determinacién de responsabilidades

— 12.12.3 Determinacién de sistemas de control

12.13 Conceptos y momentos del control general
3. BIBLIOGRAFIA.
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4. METODOLOGIA.

4.1 Distribucifn de temas por trimestre.

Primer Trimestre:

TIMAS 1, 2, 3, 4
- Sentar las bases del Marketing
- Comprender la sociologia del consumo

- - Fijar el principio del Marketing para la Commicacién

Sepundo Trimestre:

TEMAS 5, 6, 7, 8, 9, 10
- Desarrollar los aspectos del Marketing para la Commicacién
= - Trabajar y practicar la investigacién

- Desarrollar un Plan de Marketing completo

Tercer Trimestre:

= TEMAS 11, 12

'La. Publicidad coro actividad empresarial
- Comercializacién de la Agencia
- Prictica final

oE

4.2 Casos Pricticos a realizar durante el Curso.

Primer Trimestre:

- Andlisis descriptivo de los 'ﬂmtos hisicos del Marketing.
(Caso 1.1)

- Valoracién y critica de los efectos de la = " icidad.
(Caso 1.2)




- - Andlisis de Grupos de consumo, comparativamente.
(Caso 1.3) :

- - Desarrollo de un Cuestionario para recogida de informacién para
un Plan de Marketing.
(Casn 1.4)

- Rectificacién, mediante promocién, de um mal fimcionamiento de
producto.
(Caso 1.5)

Sequndo Trimestre:

- ndlisis del Producto.
— (Caso 2.1)

- Andlisis del Punto de Venta.
= (Caso 2.2)

- Realizacién c= Investigacifn Cuantitativa, sobre audiencia de
= *  Radio.
(Caso 2.3)
- Realizaci6n de Investigacién Cualitativa, sobre un tema de actua

lidad del momento.
(Caso 2.4)

- Realizacifin de Post-Test publicitario.
i {Cas0.2.5)

Tércer Trimestre:

o - Plan de Marketing para una Campafia de Servicios.
(Caso 3.1)

- Plan de Marketing para montar una Agencia de Publicidad.
(Caso 3.2) i

- Lanzamiente de una obra social-cultural.
(Caso 3.3)




4.3 Planteamiento pedagogico ¢~ las clases,

4.5

Dado que se trata del Gltimo Curso de Facultad, pretendemos alter
nar las Clases Pricticas con las Tedricas. !'rocurando evitar dos-
posibles defectos:

a) Hacer una Asignatura excesivamente tefrica, sin ninguna pricti
ca.

b) Que la Asignatura contemple excesivamente las pricticas, per--
diendo de vista la importante diferencia que tiene que existir
entre unos Estudios Uriversitarios y uma Escuela de Formacifn
Profesional.

Para ello, aparte de las sesiones tefricas, en las que se matiza-
rin, no sblo los aspectos técnicos de la Asignatura, sino las im-

_plicaciones culturales de la misma, se realizardn tres tipos de -

trabajos pricticos:

4.3.1 Casos Pricticos de ripida solucidn.
4.3.2 Trabajos en grupo, incluso con pricticas en el exterior.

4.3.3 Debates-coloquio, sobre los temas mis polémicos a discutir.

- Sistemas de coordinacifn con otros Profesores que impartan la mis

ma Asignatura a otros grupos.
- No hay otro grupo en esta Asignatura.
Coordinacién con otras Asignaturas.

- Dado el caricter de esta Acignatura, como base de los planteamien
tos publicitarios, pensamos aue en caso de mor tarse un trabajo -
continuado a lo largo del afio para una Campa” de Publicidad, esta
Asignatura deberia actua~ como el Departamento de Marketing de -
cualgqu’=r Agencia. Es decir, estableciende la Plataforma de Marke
ting, realizando la Investigacifn y medic.fn de efectividad.




5. PLAN DE EVALUACION.

Dejando sentado, como principio filos6fico, mi total repulsa a todo lo
que signifique examinar, evaluar, medir y titular a las personas; por-
cuanto se va cada vez erosionando la moral del profesional, al que con
vertimos en mercenario de la Licenciatura, pagindole con unas notas y
un titulo su sumisién a la ensefianza de um profesor y cerrando de esta
forma un ciruclo que, cada vez mis, hace de los umiversitarios unos es
torbos sociales, bendecidos por las notas que les damos, mis tendentes
a auto-tranquilizar conciencias, que a fines pedapgfgicos. No obstante
y por disciplina académica, que no quiero que signifique la posibilidad
de interpretar que cedo en mi postura, expreso a continuacifin el Plan -
de Evaluacién que seguiré:

5.1 Alumos de asistencia normal a clase.

PUNTUARA: - Los Casos Pricticos realizados
- La participacitn en clase, en debates y discusifn de
casos.
FORMA : - Como en cada Trimestre se haran cinco Casos fijos, la
nota media de los cinco Casos Précticos sera un factor
% de la nota.

La participacifn en clase, dari otra media que serviri
para corregir el factor anterior.

- A final de curso se tendri en cuenta la media obtenida
en cada Trimestre, como un factor, corregido por la nota
sacada en un Ejercicio Final de Curso.

-~




5.2 Alumos de poca o ninguna asistencia a clase. '

Deberan realizar los quince ejercicios del Curso, cuyos planteamien-
tos seran distintos y la nota de todos serd un factor de nota.

El desarrollo de un tema tedrico, por trimestre, cuya nota media se
obtendri. Serd el segundo factor de puntuacién.

La realizacifn de un caso final, serd factor constante de la media
- de los dos factores antes comentados.

Para estos alumos, los ejercicios pueden realizarse trimestralmente
o todos al final. O bién, parte en Junio y parte en Setiembre.




