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PLANIFICACION DE CATEDRA ANO LECTIVO 2009.
FACULTAD DE HUMANIDADES.

CARRERA: LICENCIATURA EN CIENCIAS DE LA COMUNICACION.

CATEDRA: PUBLICIDAD Y COMERCIALIZACION.

Plan: 2005. ' 2042-09 Régimen: Cuatrimestral
Ato: Tercero. Prof. Adjunto: Néstor R. Cruz
Horas Semanales: 4 hs. J.T.P.: Mariana Valdez

FUNDAMENTOS DE LA ASIGNATURA:

Un especialista en comunicacion social debe saber manejar todas las formas del discurso. En
lo atinente al discurso publicitario, existen una infinidad de variables externas al mismo que lo
condicionan y modifican. Estas variables muchas veces tienen que ver con el contexto
socioeconémico y sus consecuencias culturales.

La publicidad actual se considera, segun Keppner, como una hemramienta del marketing. Es
decir, dejé de presentarse como una disciplina casi autbnoma para hundirse en el papel de una
herramienta discursiva de la estrategia de expansion del mtaksmo que entr6 en una espiral de
superproduccion de impredecibles consecuencias. Consecuentemente el privilegio de la funcion de
signo por sobre la funcién de uso en los bienes y servicios, obliga a la publicidad a articular un
discurso que fuerce el consumo mas alla de las necesidades reales del consumidor.

También es necesario asimilar el hecho de que la comunicacion (como disciplina) ha
‘“transversalizado® todas las actividades empresariales dedicadas a la comercializacion. Esta
“transversalizacion® se logré gracias a las comunicaciones integradas, teniendo como principal
herramienta de produccion discursiva a la publicidad.

Hoy somos testigos privilegiados de esa “transversalizacion™, el comunicador ya no debe
centrar todos sus esfuerzos sélo en la mejora de la imagen global de la empresa, hoy debemos
sumar a esto, la responsabilidad de comercializar sus productos y servicios, encontrando la tan
buscada ventaja competitiva, que nos permita ser elegidos en un mercado cada vez mas competitivo,
globalizado y especializado como el actual.

En este escenario de variables cambiantes y fluctuantes, pensamos que el profesional de la
comunicacion no debe manejarse como un mero consumidor, Sino como un intérprete inteligente de
las variables discursivas de la publicidad. Para esto es necesario que el alumno logre desarticular el
discurso publicitario desde todos los puntos de vista del proceso comunicacional, s6j0 de esta forma
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abandonara su rol de consumidor, para situarse en el polo de produccion de los discursos
publicitarios.

OBJETIVOS:

Generales:

Lograr que los alumnos internalicen aptitudes racionales de consumo.

Lograr que los alumnos adopten el rol de productores de estrategias publicitarias y
comerciales.

Introducir en la problematica de la investigacion.

Particulares:

Vi.

vil.

Conocer los diferentes campos de accion en los que interviene la publicidad y sus
consecuencias sociales, econéomicas y culturales.

Diferenciar las distintas variables culturales que intervienen en el fenémeno publicitario
(raciales, étnicas, de género, etc))

Incorporar las categorias especificas de la teoria de la produccion publicitaria y adquiera
competencia en la decodificacion y utilizacién de las mismas.

Conocer las diferentes instancias que intervienen en el proceso de produccion publicitaria.

Adaquirir competencia como profesional que interviene en un equipo que evalia el disefio de
proyectos publicitarios y en las instancias de pauta y ubicacion de los mismos

Comprender los beneficios de la aplicacion del pensamiento estratégico en la gestion de
emprendimientos.

Intemalizar la necesidad de posponer la creatividad para luego de la planificacion estratégica.

IMPORTANCIA DE LA ASIGNATURA:

El lenguaje construye la realidad social y lo hace de todas las formas posibles. La publicidad

cumple el rol institucional mas poderoso en la actualidad, dado que actiia en la construccion de la
realidad social y organiza la cohesion de la misma, gracias a la recepcion general de sus mensajes
de promesas de felicidad y de goce inmediato. Entender sus mecanismos, saber desentrafiar sus
intenciones y manejar sus herramientas son competencias esenciales para un comunicador. Debido
a la posicion hegeménica que el discurso publicitario ha adquirido en el seno de~|as S8ociedades
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capitalistas, y los sustratos ideologicos en los que se asienta la eficacia de dicho discurso, nunca se
expilicitan como tales. Ya lo dice Francesco Morace: “El lenguaje publicitario penetra poco a poco en
el sistema sociocultural hasta conquistario, ya sea a nivel institucional como cotidiano. Su 16gica,
basada en la exhibicién y en la persuasion, se extiende a las esferas de la cultura, la politica y lo
social, hasta llegar incluso a la religién. [...] De la publicidad como alma del comercio se ha pasado
paulatinamente a la publicidad como alma de lo social”.!

La practica publicitaria, debido a su propia Iégica, constantemente debe desamollar nuevas
maneras de manipular esos sustratos. Por lo tanto, la clase tedrica se ve obligada a adoptar
constantemente sus herramientas conceptuales con el fin de poder explicitar y sistematizar tanto la
légica de los dispositivos de persuasion como los contenidos culturales (implicitos en las sociedades)
que la hacen posible.

Para poder entender los mecanismos de desarrollo y produccion del discurso publicitario, es
necesario comprender la compleja red de saberes y de disciplinas profesionales que intervienen en la
realizacion del mismo.

La publicidad es una practica interdisciplinaria. En el desarrolio de una campaiia o de una pieza
de comunicacion publicitaria intervienen distintos profesionales de diferentes areas: psicologia,
sociologia, disefio en comunicacién visual, arte, marketing y comunicacion social. El comunicador
social es uno de los profesionales indispensables en la articulacion de un discurso o0 una campana, y
debe disponer de las competencias necesarias para organizar y supervisar el proceso de la
produccion publicitaria.

METODOLOGIA

La metodologia implementada a lo largo del curso seran las correspondientes a las del
aprendizaje cooperativo. También se implementaran estrategias comrespondientes a las modalidades
de taller y de seminario, a lo que se sumaran fas exposiciones de lecturas individuales y grupales
para lo cual se utilizaran diferentes técnicas (paneles y mesas redondas, entre otras). Las clases
casuisticas también serén de gran importancia, en donde el docente expondra casos reales y locales
desarrollados con las mismas heiramientas que se expondran en las clases. Ello permitird a los
alumnos la participacion permanente, un acercamiento real al trabajo profesional y una practica
continua del discurso tedrico tanto en su aspecto oral como escrito. Cabe mencionar que se

! Moracace, F. "Contratendencias. Una nueva cultura del consumo”, Madrid, Celeste Ediciones/Experimenta Ediciones de
Disefio, 1993. "
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consideraran actividades centrales y obligatorias: la lectura y el comentario aulico permanente de los
textos tedricos y el analisis y relevamiento de piezas publicitarias.

Es necesario agregar que la catedra contara con un sito web propio
(www.publictaedra.com.ar) en donde el alumno, a través de una identificacion particular y privada,
podra dejar sus consuiltas y “subir” los M6dulos del Trabajo Practico Cuatrimestral. Este espacio nos
permitird una mayor interaccion entre docentes y alumnos, alumnos y docentes de ofras
universidades y comunidad en general.

EVALUACION

La evaluacion es un proceso que encierra una conducta reflexiva, la cual nos permite obtener
informacion para formular juicio y tomar decisiones, este proceso reflexivo sera el comun
denominador en todos los momentos del desamollo de la asignatura. Es oportuno agregar que la
evaluacion comprende una hemmamienta de doble direccion, en donde el docente también debe
recoger sus conclusiones para evaluar su desempefio pedagogico.

La evaluacion de los alumnos se concentra en instancias individuales, grupales, orales y
escritas, por medio de un trabajo practico grupal cuatrimestral de entrega modular y escrita, y una
defensa oral, un examen parcial individual escrito y un examen final individual escrito. Asi mismo, se
tendra en cuenta la participacion en clase.

CONDICIONES DE PROMOCION
Alumnos regulares: Regularizaran la materia los estudiantes que:
a. Asistieron al 75 % de los encuentros tedricos y al 75% de los encuentros practicos.

b. Aprobaran el 100% de los practicos individuales y un trabajo practico grupal cuatrimestral, en
su realizacion modular y defensa, en un coloquio oral con una nota no inferior a cuatro (4).

c. Aprobaran un (1) examen parcial con una calificacién no inferior a cuatro (4).
d. Deberan realizar un examen escrito final frente a un tribunal.

Alumnos promocionales: Quedaran en situacion de promocionar la materia los estudiantes que:
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b. Aprobaran los practicos individuales y un trabajo practico grupal cuatrimestral, en su
realizacion y defensa, en un coloquio oral con una nota no inferior a siete (7).

c. Aprobaran un (1) parcial con una nota no inferior a siete (7).

Alumnos libres: Los estudiantes que por uno u otro motivo no cumplieren con los requisitos de
promocionalidad y/o regularidad deberan realizar un examen escrito final frente a un tribunal. Se
consideraran textos de lectura obligatoria los que figuran en la bibliografia.

CONTENIDOS
I.- La Sociedad de consumo.

La sociedad de consumo. La sociedad de consumo en la que vivimos. El papel de la publicidad
ante la sobreoferta de bienes y productos. Ejemplos de la region. Piramide de Maslow y
estratificacion de necesidades. Mercado y publicidad.

ll. Comercializacion.

La investigacion de mercado. Formas e instrumentos. Objetivos de una investigaciéon. ¢ Cuando
hacer un estudio de mercado? Métodos de investigacion de mercados. Etapas en la investigacion de
mercados. ¢Qué investigar? El Mercado — La Demanda. La Localizacion. Caracteristicas de los
consumidores y habitos de compra. El Producto. La Competencia — Oferta.

El marketing masivo, el marketing diferenciado y el marketing hacia mercados meta. La
segmentacion de mercado. Bases para la segmentacion de mercados de consumo. Variables.
Comportamiento de los distintos segmentos del mercado. Clasificacion de los grupos de consumo

Analisis de datos (Matrices de analisis). El Plan Estratégico. Toma de decisiones estratégicas
y operativas. El Brief.

El “branding”. El valor intangible en los productos. La economia globalizada y el manejo de la
imagen de marca. El posicionamiento. Tipos de posicionamiento. Comunicacion del posicionamiento.
La penetracion de los mensajes en el imaginario del consumidor. Comportamiento del consumidor.

Ill.- El triangulo publicitario.
Los anunciantes, los medios y las agencias de publicidad. Interaccion y roles. Los anunciantes,

caracteristicas y poder. Producto y campaiia. Los medios de comunicacién como soporte publicitario.
Caracteristicas. Los formatos publicitarios en los distintos medios. El costo por co!

acto. Los medios
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graficos, caracteristicas y desarrolio. Capacidad de penetracion y vigencia. La publicidad como
condicionante de politicas editoriales. Casos. La TV. Caracteristicas del mensaje publicitario en
television. Capacidad de penetracion. La radio, caracteristicas del mensaje. Penetracién. Los medios
y la segmentacion.

IV. La agencia de publicidad y la articulacién del mensaje.

La agencia de publicidad. Estructura y funcionamiento. La interdisciplinariedad en el interior de
la agencia. El concepto de campafia. Variacion del formato del mensaje de acuerdo a los medios
utilizados. La eleccion de los medios. La pauta publicitaria. Las agencias en nuestro medio. El
mensaje publicitario. Analisis.

V. Comunicacién politica (La politica como producto).

La politica como producto publicitario. La construccion publicitaria de la imagen politica. Las
encuestas. Los estudios cualitativos y cuantitativos. La construccion del mensaje politico. La
publicidad electoral. El concepto de campafla permanente. La publicidad institucional como
condicionante de politicas editoriales. '

RECURSOS TECNOLOGICOS Y/O DIDACTICOS:
a. Datashow — Power Point.
b. Carpeta de Apuntes en fotocopiadora.

c. Sitio Web de la Catedra WWW_PUBLICA COM.AR

d. Bibliografia general y especifica. ‘ e




Programa de Contenidos ~ Publicidad y Comercializacién - Lic. Néstor R. Cruz - UNSa | 2009

BIBLIOGRAFIA:
General

Alcaraz Var6, Enrique y ofros; Diccionario de términos de marketing, publicidad y medios de
comunicacién; Ed Ariel, Barcelona, 1999

Alvarado, Tomas y Caballero, Mercedes; Vendedores de Imagen; Ed Paidos, Barcelona, 1997
Baca Urbina, Gabriel; Evaluacion de Proyectos; Ed. Mc Graw Hill, México; 1995.

Bauman, Zygmunt, Modemidad Liquida; Fondo de Cultura Econdmica, México. 2003.

David, Fred R. Conceptos de Administracion; Ed. Prentice Hall, México 2003

De Zuani, Elio R. Introduccion a la Administracion de Organizaciones; Ed. Valletta, Bs As, Argentina,
2005.

Especifica
l.- La Sociedad de consumo

Baudriliard, Jean; Critica de la economia politica de! signo; (Cap. 1-1 Funcion social del objeto-signo)
Ed Siglo XXI, México, 1972.

Bauman, Zygmunt; La sociedad sitiada; (cap 6 ~Consumirse la vida); Fondo de Cultura Econdmica,
Bs. As. 2004.

Bauman, Zygmunt; Vida de consumo; (Cap. 2 Una sociedad de consumidores); Fondo de Cultura
Econémica, Bs. As. 2007

ll. Comercializacion
James R. Taylor — Thomas C. Kinnear; Investigacion de Mercados; Mc Graw Hill, Bs As 2004.

Kotler, Philip y Armstrong, Gary; Marketing. Version para Latinoamérica; Ed. Prentice Hall, México
2007.

Valles, Miguel; Técnicas Cualitativas de Investigacion Social; Sintesis Sociologia; Espafia, 1999.

liL.- El tridngulo publicitario

Russell, J. Thomas; Lane, Ronakd; Publicidad 14ta ed; Prentice Hall, México, 2001
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Caro Almela, Antonio; Pensar ia Publicidad; Apunte Universidad Complutense de Madrid; 2007.
IV. La agencia de publicidad y la articulacién del mensaje

Colén Zayas, Eliseo; Publicidad y hegemonia - Matrices discursivas Norma Editorial, Bogota, 2004
Prestidigiacomo, Raquel; El discurso de la publicidad; Ed Colihue, Bs. As., 1999.

V. Comunicacion Politica (La politica como producto)

Garcia Beaudoux, Virginia; D’Adamo, Orlando y Slavinsky, Gabriel; Comunicacién politica
y campaias electorales; Gedisa Ed., Barceiona, 2005.

Martinez Pandiani, Gustavo; Marketing Politico; Ligerman Editor; Bs As., 2004.
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