CODT : 5211 - MAaRKETING IT

PROF: JUAN ANTOM1O CHIVA PLANAS DEPARTAMENT DE COMUNICACIS
L1ic. en CC Econdmiques § Empresarials  AUDIO-VISUAL 1 PUBLICITAT
UB., 1966.

TREBALLS DE RECERCA O DE SINTESI SIGNIFICATIUS

1. La seleccidn de medios publicitarios al dia. 1971-1973.

2. Nuevas técnicas simplificadas para la seleccidn de scportes de
Medios Publicitarios. Premio Gordogui, accésit, 1974.

3.  Mirketing y cComunicacién en el Comercic Exterior. Bilbao,
Tra- dex, 1988.

ACTIVITATS PROFESSIONALS SIGNIFICATIVES
. Sociedad Nestle ALE.P.A. Director de Medis 1967-70
Reclamo Publicidad y Marketing. Director d°Investigacid 1971.
Tiempo Synergie 5.A. Director de Marketing 1972-1975
Slogan Publicidad. Director Marketing/Comptes 1976-1977
Concepto/BIM 5.A. Director General 197B-79
Pharma Consult. Director General 1980-86
CHC. Consultores. Gabinet propi 1987
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DBJECTIV GENERAL

E1 dominio del mercado satisfaciendo necesidades y consiguiende para
1a Empresa una rentabilidad adecuada, son los objetivos

principales para el marketing como drea funcional vy como Guia de Di-
reccién, plantea a toda Empresa.

Su logro implica la adecuada wutilizacidn de diversas técnicas que
deben conocerse; pero ante todo requiere una apropiada base concep-
tual para una adecuada toma de posicidén frente a su potencial de u-
tilizacidn.

Para elle son precisos unos conocimientos y uma formacion de crite-
;1u gque son los que pretende Formar y Facilitar esta programa modu-
ar.

OBJECTIU DE L'ASSIGNATURA

Formular y profundizar en los conceptos de Marketing estratégico y
Marketing operativo y dentro de cada uno de ellos sus aspectos tanto
tedricos como prdcticos mis relevantes, desde las técnicas analiti-
cas y las de planificacidén, a criterios de orden prictico en su eje-
cucidn y control,

E1l criterio bdsico gque orienta el programa es conseguir que al alum-
no de 5* y d1timo curso profundice en los aspectos mis relevantes
tanto del Mirketing conceptual al dia como de su aplicabilidad en
multimercados (vg Mercado de Servicies: Mercado Publicitario).

Para ello y aceptando que e1 alumno ya ha cursado un primer ciclo de
carrera, se plantea con mayor énfasis el desarrollo conceptual en
profundidad de las técnicas y estrategias en el campo de la Comuni-
cacidn Empresarial.

El programa se ha planteado de forma medular. Cada médulo es inde-
pendiente de los demds desde el punto de vista de las evaluacidn y
se plantea con una carga lectiva de 60 horas anuales y una carga de
trabajo complementaria de otras 100 horas dependiendo del rendimien-
to ¥ grado de interés del alumno por la materia.

TEMARL
WODUL I: MAWAGEMENT ESTRATEGICO DEL MERCADD: MARKETING Eﬂpn{ﬁﬁnlgL

| I Estrategila empresarial.

Management estratégico del mercada: probabilidades.
2. Entorno empresarial .

Planificacién estratégica y Marketing estratégico.
3. Andlisis Interno.

Organizacidn, Evaluacidn,
4. Estrategias de Marketing alternativas.
5. Técnicas Analiticas de Marketing.

Sistema de informacidn y bases de datos.
6. sistemas y procesos formales de la Planificacidn estretégica
7. HMarketing operativo:

E1 Plan de Marketing.

MODUL Il: MARKETING OPERATIVO.

8. El product Manager.

9, Politica y Estrategias del Producto: Fundamentes y Desarrollo.
10. Politica y Estrategias de Precios: Fundamentos y Desarrollo.

11. Politica vy Estrategias de Distribucién: Fundamentos
Desarrolla.

12. Politica y Estrategia de Impulsidn: Fundamentos y Desarrollo.
13. Politica y Estrategias Comerciales: Fundamentos y Desarrollo.
14. Finanzas y Marketing.

MODUL III: COMUNICACION ¥ MARKETING.

15, Modelos de comportamiento.

16. Marketing de la Comunicacion: Mercado Publicitario.

17. Marketing Promocional y Directo: Multimercados.

18, Marketing de Lanzamiento de Muevos Productos: Multimercados.
19. Marketing de Servicios: Multimercados.

20. Marketing de los Medies Publicitarios: Multimercados.

21. Marketing Internacional.

AVALUACT

Se facilitard el régimen de aula-abjerta a partir de la cobertura
minima necesaria para cubrir e] temario del programa, gque facilite
el intercambie Profesor-alumno y alumno-alumno en clase.

1. Nivel de conocimiento del programa en todo su temario general=

21 temas. X
2. La demostracién de criterio vdlide y propic en el &rea de Mar-

keting. Examenes parciales 1iberatorios: "Método test": Pregun-

tas abfiertas.
3. E1 conocimiente del alumno por el profesor, por una participa-

cibén activa en clase.

Por experiencia pedagdgica previa creo conocer la enorme diver-
sidad de rendimientos académicos en esta asignatura y las
faltas de uniformidad em las causas (niveles de interés muy
diferencia- dos, capacidad analitica, etc.).

La ponderacién glabal del nivel del a1umn? sera el 5unatnr!u
por separado de los 3 examenes parciales liberatorios. Deberan
supe- rarse Tlos 3 parciales para obtener el apto en la

asignatura.




Para ir a nota en la calificacion final en esta asignatura
debe- rdn Superar uUn _examen Oral sobre todo el programa y un

trabajo_realizado durante el curso.
ET examen final de junio serd de todos los parciales no aproba-

dos con anterioridad.
Las notas de los parc

tiembre. )
Los repetidores de Cursos anteriores, deberan comprobar los a-

puntes del afio en curso, por =4 existieran variaciones signifi-
cativas.

jales no se guardan para el examen de Sep-

AIBLIOGRAF LA

e entregara al inicio del curso.
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copp_: 5212 - TEORIA I TeCNICA DE LA PROPAGANDA POLITICA

PROF: PERE ORIOL COSTA I BADLA OEPARTAMENT DE COMUNICA
aUDI0-VISUAL T PUBLICITAT

TEMART :

1. Introduccid.
1.1. La Propaganda Politica: definicié 1 ambits. 1.2. Subjec
de la propaganda politica. 1.3. Les campanyes electorals.

?. Historia de la Propaganda Politica.
2.1.Precedents . 2.2. Primera Guerra Mundial. 2.3.
Propaganda nazi feixista. 2.4. Propaganda marxista-leninis
?2.5. lLa Seqo- na Guerra Mundial. 2.6. Aparicid de la Propaga
Moderna: E1 marketing electoral. 2.7. La premsa com a mitja
propaganda. 2.8. Lla radio com a arma polfitica. 2.9.
propaganda politica televisada. 2.10. Incorporacid de n
mitjans a la propaganda politica.

3. opinid Piblica: la seva dinamica.
3.1. Processos de 1'Opinié Pdblica. Opinié Pdblica i probl
politics contemporanis.

4. conelxement de 1'electorat.
4.1 Informaci6 gratuita sobre 1'electorat. 4.2, Genesi iew
c¢14 de les enguestes d'opinid. 4.3, Engquestes =%
comportament i actituds electorals. 4.4. Models explicatius
comportament electoral. 4.5. E1 coneixement de 1'epinié pob
a traveés de les enquestes.

5. Les técnigues de la Propaganda Politica contemporania.
5.1 Elaboracia 1 planificacid de 1'estrategia electoral.
E1 programa electoral. 5.3. Organitzacit 1 tria dels mit]
5.4. MAssesoria juridica. 5.5. La seu. S5.6. El 1ider 4
altres can- didats. 5.7. Mitjans publicitaris. 5.8. Telev!
5.9. Radio. 5.10. Premsa escrita. 5.11. Mitings 1 d'al
contactes direc- tes amb 1'electorat. 5.12. Impresos. 5
Seguiment 1 control. 5.14. E1 dia de 1'eleccid. 5.15. Ecen
de les campanyes elec- torals.

6. Psicologia Social de la Propaganda Politica.

6.1. Persuassia i persuassié  politica. 6.2. Fo
dlactituds. B.3. E1 canvi d'actituds. 6.4. Persuassid a tr
dels Mitjans de Comunicacid. 6.5. Liders 1 sequidors.
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1984,

=. Madrid, Morata, 1983.
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