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MARKETING II
FROF.: JUAN MIGUEL PORTAL
5% CURSO PUBLICIDAD CODIGO 5211

OBJETIVOS QUE PRETENDE ALCANZAR LA ASIGNATURA.

Fundamentalmente se pretende consegulr gque el alumno en el
dltimo cursc, y teniendo en cuenta gue ya ha hecho un Marke-
ting I, pueda llevar a la préctica de su profesiSn de comuni
cader las Técnicas del Marketing, pero a través de una visién
mis cualitativa ¥ dentro del amplic campo de la socicloglia -
de la comunicacidén.

Por ello tendrin una especial incidencia las T&cnicas de In-
vestigacifSn Mercadoldgicas y, sobre todo, de Investigacidn
Motivacional, aplicadas a determinar la incidencia y efectos
de la comunicacién en el comportamiento de los grupos de po-
blacidn ante el consumo.

Tambign se pretende introducir al alumnc en el mundo practi-
co de la Empresa, como habitat real donde deber& desarrollar,
en la mavoria de las veces, su trabajo.

Finalmente y conscientes de la trascendencia social gue la -
aplicacidn del Marketing tiene en la sociedad actual, se pro
fundizar8 en el anflisis critico del consumo, como eje donde
se apoya el desarrollo econfmico del capitalismo.

PROGRAMA DE MATERIAS.
TEME 1.- Replanteamiento del Concepto Marketing.

1.1.- De una serie de t&cnicas a la glcbalizacidn
en una filosofia.- 1.2.- De un instrumento estricta
mente de mercado, a una metodologla de accidn socio
l8gica.- 1.3.- Hacia una sociologla del consumo, =--
gue utiliza la comunicacidn, integrada en un concep
to Marketing,- 1.4.- Marketing de la Comunicacidn.
1.5.— Marketing de la Empresa Publicitaria.

TEMA 2.- Actualizacidn tScnica de los principios del Marketing.

2.1.= Definicifn de Marketing.- 2.2.- Circuito base
del marketing.- 2.3.- Circuitos de accidn del Marke
ting. 2.4.- Objetivos del Marketing.- 2.5.- El pro-—
ducto eje de la filosofia de Marketing.- 2.6.- Pon-
deracifén del Marketing, segfin situacidn del mercado.
2.7.- Conclusiones generales del Marketing como téc
nica.

TEMA 3.- Sociclogfia del consumoc.

3.1.- Definicifn del consumo.- 3.2%.- Consecuencia

del consumo, en la estructura social, -A nivel de

micro—grupa, =A nivel de sociedad.- 3.3.- Bases psi
co-socioldglcas para el estudic del consume ¥ sus -
efectos, -Los grupos sociales (Segmentacidn Cuanti-
tativa y Cualitativa) -La cultura soclal ¥ la Comu-
nicacién, -Las clases sociales, -Scciedad de consu-
mo ¥ capitalismc, -Rasges de la sociedad industrial.

TEMA

TEMA

TEMA

TEMA

TEMA

TEMA

3.4.= Mecanismo socloldgico de influencia en las ma
sas. -Estructuralisme y simbologfa, -Mitologia y ar
guetipos, -Necesidades v despilfarro, —Control so=--
cial a través del consumoc.

Marketing para la Comunicacidn

4.1.,= Marketing global comc plataforma previa,- 4.2.=
La documentacién base para el Marketing de la Comu-
nicacitén, 4.2.1.- Definicidén del producto, 4.2.2.-
Definieidn de los grupos cbjetivos interrelacionados
4.2.3.- El espacioc "enlace" en el Marketing, 4.3.-
Los déficits de informacidn, causa de la investiga
cifn, 4.4.- Los objetives de la comunicacidn.

La documentacidn Base

5.1.= Esguema grifico del proceso.- 5.2.- Fuentes
de informacién.- 5.3.-= Banco de Datos.- 5.4.- Tra-
tamiento de la informacldén.= 5.5.= El1 informe base
previo.

El concepto producto para la Comunicacifn

6.1.= Producto, servicio, idea.- 6.2.- Andlisis fi-
gicos y objetivos.- 6.3.- Anflisis subjetivos.- 6.4
Evaluacidn de los, aspectos comunicativos del produc
tié_ 6.5.— Transformacién del producto en Comunica—
cién.

Las grupos objetivos en la Comunicacisn.

7.1.=- Segmentacidn socioldgica.- 7.2.- El socifgra-

fo.=- 7.3.= Encadenamiento de grupos para acumulacidn
de la Comunicacidn.- 7.4.- Espacios motivacionales.

7.4,1.- El espacie ecultural.- 7.4,2.- El espacio —--

conceptual.- 7.4.3.= El espacio de actitud social.-—

7.4.4. El espacio iconoldgico.- 7.5.— Definicidn de

poblacidn ohjetive de la Comunicacidn.

El espacio "Enlace" en 2] Marketing

8.1.- Condiclonantes a la comunicacifn.- 8.1.1.= ==
Los canales de distribucidn: emisores vy aislantes.-
B.1.2.- Las estructuras amblentales: competidores,
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 Comunicacidn.

Los déficits de informacidn

9.1.— Dafinicidn de las lagunas de informacifn.-—
9.2.— La investigacitn al servicio del Marketing v
la Comunicacifn.= 9.2.1.- Investigacifn al consumi-
dor: la encuesta, dinfmica de grupos, test de cbser
vaclébn. 9.2.2.- Investigacidn en el punto de venta:
encuestas de opinibn, panel, test de observacidn v
otrog.= 9.2.3,=- Investigacidn ambiental: concepto ¥y
mEtodos. 9.3.- Como definir objetivos a la investi-
gacifn.-— 9.4.- Los aspectos bisiceos en una investi-
gacidn: el universo, la muestra, el cuesticnario,
al trabajo de campo, la tabulacidn ¥ la presentacidn
de resultados. 9.5.= Conclusicnes de la investiga-—--
cifn.- 9.6.- Conceptos en la aplicacidn de las con-
clusiones.
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TEMA 10.-
TEMA 11.-
TEMA 12.=

Los medios de informacidn como condiclonante

10.1.- La poblacifin objetivo ante al medic.- 10.1.1.
Aaudiencias v actitudes.- 10.1.2.- Condicionantes -
sociolfgicas del medio vy sus circunstancias. 10.1.3.
Variaciones conceptuales del medio. 10.2.- LOos es-
tudios de medios.= 10.3.- Las optimacilones presu-—-—
puestarias.

Concepto Marketing Empresarial

11.1.- La publicidad como actividad econSmica. 11.2
Como empresa al servicio de objetives. 11.3.,- Como
competidora en un mercado. 11.4.- El mercado publi-
citaric: caracterfsticas, mediciones, evolucidn.
11.5.= El servicio "producto” de la Empresa. 11.6.-
La poblacifn objetivo.- 11.7.- El espacio "enlace"
en el Marketing Empresarial.

Plan de Marketing para una Empresa Publicitaria

12.1.- Pert de gestifSn del Plan de Marketing.- 12.2
Objetives generales de la Empresa.- 12.3.- Prepara
cifn de antecedentes.- 12.3,.1.- Estudio de factores
internos de la Empresa: nivel de servicios téenicos
organizacifn empresarial, capacidad financiera, --
anflisis del equipo directivo, an8lisis del facter
humano de la Empresa. 12.3.2.- Estudios de factores
externos de la Empresa: andlisis de la clientela,
nivel de servicio gue exige, estudio de los medios
de comunicacidn, estudic de las empresas competido
ras, estudios de clientes objetivo de la competen—
cia. 12.3.3. Anflisis de resultados del fltimo ejer
cicio: objetiveos previstos, desviaclones producidas,
causas de esas desviaciones. 12.4.- Anfilisis de los
conocimientos encontradeos. 12.4.1.- Informacidn su
ficiente. 12.4.2.- DEficits de informacidn. 12.5.-
Plan de formacifn complementaria. 12.5.1.- Informa
cifn bibliogrifica: determinacifn de objetives, -
seleccitn de fuentes, tratamiento de datos ¥ con-
clusiones. 12.5.2.- Investigacifn "ad hoc" determi
nacifn de objetives, fijacifsn de tiempos, asigna--
cifn de presupusesto, realizacidn de investigacio--
nes, redactado de conclusicnes. 12.6.- Flataforma
de situacifn real. 12.7.- Objetives operacionales
12.7.1.- Objetives comerciales: dimensicnes del mer
cado, caracterfsticas de clientes, nivel de servi-
cio.12.7.2.- Objetivos tEcniceos: capacidad autdno-
ma, colaboracifn externa, conccimiento de los me--
dios. 12.7.3.- Objetives financiercs: inversicnes,
adecuacifn cobros y pageos, rentabilidades parcia--
les. 12.8.- Congruencia entre chjetivos comercia--
les. 12.9,- Congruencia entre shijetivos técnicos,
12.10.- Congruencia entre objetives financieros.
12.11.- Coordinacifn entre grandes grupos de obje-
tivos. 12.12.- Plan de agciones. 12.12.1.- Datarmi
nacidn de acciones. 12.12.2.- Determinacidn de res
ponsabilidades. 12.12.3.- Determinancifn de siste-
mas de control. 12.13.- Conceptos y momentos del -
control general.

BILBIOGRAFTA.

Para cada tema, recomendamos una Bibliografia especifica. ==
Marcamos con niimeros el interfs de cada titulo, segln esta -

valoracifn:

1 MUY INTERESANTE
Z INTERESANTE SIMPLEMENTE
3 MENOS INTERESANTE

TITULO

Curso de economia para
publicitarios

La socledad tecnolbgica
de consumo

Una nueva clase cbrera
Marketing en accién

Industrializacidn ¥
sociedad

Manual de la distribucifn

Principios y prédcticas
de Marketing

Tacrlia y aplicaciones
del Marketing

Sociologia urbana

Estructura social bfsica
de la poblacifn de Espafia
y sus provincias

Aszpectos socloldgicos del
desarrollo econSmico

La sociedad en transforma
cifn

Clase, status y poder

AnSliszis de la peblacidn
espafiola

Las clases sociales en la
sociedad capitalista avan
zada.

La documentacidn en la in
vestigacifn socicldgica

La demanda de bienes de
COnNSumo

Marketing de los ptos.indus.

Marketing y Publicidad
Indus.

AUTOR EDITORIAL INTERES
Sanchez GCuzmin Anaya 2
Edgard Faure Guadiana 2z
Belleville Tecnos 3
| B - - Iberico
Europa 1
Hoselitz EuroAmErica 2
Dayan Les editions 1
d'organita-
tion Paris.
Buskink Deusto 1
Cordoka vy Deusto 1
Torres
Raimond Inst. Est. 3
Ledrut 2dmdn.Local
Data, 5,A. Cajas Ahorro 3
Confeder.
Hoselitz Hispano
Buropea
Martin Eclte EurcAmérica
Bendix EurcAmérica
D. del Campo Ariel
Fotia v otros Peninsula 1

Amando de Cajas Ahorro 1
Miguel ¥ otros Confeder.

Lluch Picazo Cajas Ahorro 3

Confeder.
Wilscn Elume 3
Slee Deusto
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METODOLOGIA.
4.1.=- Distribucidn de temas por trimestre.

Primer Trimegtre: TEMAS 1, 2, 3, 4

Sentar las bages del Marketing

Comprender la scociologfa del consumo

Fijar el principioc del Marketing para la Comunicacién

Segundo Trimegtre: TEMAS 5, 6, 7, 8, 9, 10
Desarrollar los aspectos del Marketing para la Comuni-
cacidn

Trabajar y practicar la investigacifn

Desarrcllar un Plan de Marketing Completo

Tercer Trimestre: TEMAS 11, 12

La Publicidad como actividad empresarial
Comercializacidn de la Agencia

Prictica final

Cagos Pricticos a realizar durante el Curso.

Primer Trimestre:

Andlisis descriptive de los puntos b&sicos del Marke-
ting. (Caso 1.1.)

Valoracifn y crltica de les efectos de la publicidad
(Casc 1.2.)

Andlisis de Grupes de consumo, comparativamente. (Ca-
g0 1.3:])

Desarrollo de un Cuesticnaric para recogida de infor-
macidn para un Plan de Marketing. (Casoc 1.4.)
Rectificacidn mediante promocisn de un mal funciona—-
miento de producto (Caso 1.5.)

Segunde Trimestre:

Andlisis del Producte (Casc 2.1)

Andlisis del Punto de Venta. (Caso 2.2.)

Realizacidn de Investigacifn Cuantitativa, sobre au-
diencia de Radio. (Casc 2.3.)

Realizacifn de Investigacifn Cualitativa, sobre un te-
ma de actualidad del memento. [Caso 2.4.)

Realizacidn de Post-Test publicitaric (Caso 2.5.)

Tercer Trimestre:

Plan de Marketing para una Campafia de Servicilos (Caso
3.1:] :

Plan de Marketing para montar una Agencia de Publici-
dad [Casc 3.2.)

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

Planteamiento pedagfgico de las clases.

Dado que se trata del dltimo Curso de Facultad, preten

demos alternar las Clases Pricticas con las TeSricas.

Procurando evitar dos posibles defectos:

a) Hacer una Asignatura excesivamente tefSrica, sin nin
guna préctica. -

b} Que la Asignatura contemple excesivamente las préc—
ticas, perdiendo de wvista la importante diferencia
gque tiene que exlistir entre unos Estudios Universi-
tarios y una Escuela de FormaciSn Profesional.

Para ello, aparte de las sesiones tedricas, en las gque
ge matizardn, no sSlo los aspectos técnicos de la Asig-
natura, sinc las implicacicones culturales de la misma,
se realizardan tres tipos de trabajos practicos:

4.3.1.- Casos Précticos de rapida solucidn. 4.3.2.- Tra
bajos en grupe, incluso con précticas en el exterior.
4.3.3.- Dehates=-cologuio, sobre los temas mis polémicos

a discutir,

4.4.- Sistemas de coordinacifn con otros Profesores gue impar
tan la misma Asignatura a otros grupos.

No hay otro grupo en esta Asignatura.
4.5.- Coordinacifin con otras Asignaturas.

Dado el cardcter de esta Asignatura, como base de los -
planteamientos publicitarios, pensamos que en caso de —
montarse un trabajo continuado a lo largo del afic para
una Campafia de Publicidad, esta Asignatura deberia ac—
tuar como el Departamento de Marketing de cualguier Agen
cia. Es decir, estableciendo la Plataforma de Marketing,
realizando la Investigacifin y medicidn de efectividad.

. PLAN DE EVALUACION.

Dejande sentado, como principioc filosffice, mi total repulsa
a todo lo que signifigque ‘examinar, evaluar, medir y titular
a las personas; por cuantoc se va cada vez erosionando la mo-
ral del profesional, al gue convertimos en mercenaric de la
Licenciatura, pagindole con unas notas y un titulo su sumi--
sifn a la ensefianza de un profesor y cerrando de esta forma
un circulo que, cada vez mis, hace de los universitarios unos
‘estorbos sociales, bendecidos por las notas gque les damos,
mis tendentes a auto-tranguilizar conciencias, que a fines —
pddagdgicos. No obstante v por disciplina académica, gue no
quiero gue signifique la posibilidad de interpretar gue cedo
en mi postura, expreso a continuacidn el Plan de Evaluacién
que sequiré:

5.1.= Alumnos de asistencia normal a clase.

PUNTUARA: - Los Casos Practicos realizados

- La participacifn en clase, en debates y dis
cusidn de casos.

FORMA : — Como en cada Trimestre se haran cinco Casos
fijos, la nota media de los cinco Casos —-
Préicticose serd un factor de la nota.

- La participacifn en clase, darf otra media
gue servird para corregir el factor ante——
rior.

— A final de curso se tendrd en cuenta la me-=
dia obtenida en cada Trimestre, como un fac
tor, corregido por la nota sacada en un -=-—
Ejercicio Final de Curso.

5.2.= Alumnos de poca o ninguna asistencia a clase.

Deberfin realizar los gquince ejercicios del Cursc, cuyos
planteamientos serdn distintos y la nota de todos serad
un factor de nota.
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El desarrcllo de un tema tedrico, peor trimestre, cuya
nota media se obtendrd. Seri el segundo factor de pun-
tuacisn,

La realizacidn de un caso final, seri factor constante
de la media de los dos factores antes comentados,

Para estos alumnos, los ejercicios pueden realizarse
trimestralmente o todos al final. O bi&n, parte en Ju-
nio y parte en Setiembre.
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TEORIA I TECNICA DE LES RELACTONS PUBLIQUES
PROF.: ANTONI NOGUERD
S56. CURS PUBLICITAT (CODI 5208

A) TEMARI

TEMA

TEMA

TEMA

TEMA

la PART: Teoria de les relacions pfibligues

LES RELACIONS PUBLIQUES

El seu plantejament filosdfic, concepte 1 definicif.-La
informacid i la comunicaci$ en €1 context social.-L'ho-
me socialitzat.-Relacid i societat. Andlisi critica de
les estructures.

IT: LA INDUSTRIA DE LA PERSUASIO

Els mitjans de comunicacid social.- Relacions pilibligques
i publicitat.— Relacions pfibliques i propaganda politi-
ca.— Aspectes coincidents i divergents.

III: HISTORIA DE LES RELACIONS POBLIQUES (I): ETAPA

CULTURAL

Origens i caracteristiques diferenciatives.- Fases his-
tdrigques i fonts culturals.- Les -ciéncies socials i
les relacions plbliques.

IV: HISTORIA DE LES RELACIONS PUBLIQUES (II): ETAPA

EMPIRICA

El desenvolupament de les relacions plibliques als EUA.-
Els seus primers tedrics i professionals: Andrew Carne-
gie, Walter Lippmann, Edward Bernays, Ivy Ledbetter Lee,
Pendleton Dudley, James Ellsworth i Carl Byoir.

LA COMUNICACIO SOCIAL DES DE L'OPFTICA DE LES RELACIOHNS
FOBLIOUES

Llenguatge, parla 1 acte de comunicacis.- Diferdncies

i caracteristigues entre comunicacid i informacis.- Ne-
cegsitat de la comunicacidé i informacid com a factor de
canvi social. "Gatekeepers®""muckrakers” i les relacions
plibligues.

TEMA VI: SUBJECTES PROMOTORS (I): L'HOME SQCIALITEAT

El subjecte i el seu 3mbit de relacid.- Antropologila de
les relacions plbligques.- Grups, societats i masses.-
El grup i la corporacif.- Els grups de pressid i les
técnigques del "locbying.=Grups funcionals i disfuncio-
nals.
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