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DEPARTAMENTO DE HUMANIDADES Y CIENCIAS SOCIALES
COORDINACION: LICENCIATURA EN RELACIONES PUBLICAS / TECNICATURA EN
CEREMONIAL Y PROTOCOLO

Programa de la Asignatura: MARKETING

Cddigo asignatura: 2725
Ano: 2022

Catedra:

Prof. a cargo: Daniel Scheinsohn

Carga Horaria: 4 horas semanales, cursada cuatrimestral.

Modalidad de Cursada (Marque con una cruz)®:

A) Presencial X | C) Con una comision virtual para recursantes

D) Con una comisién virtual

B) Semipresencial C) Con una comisién virtual para recursantes

D) Con una comisién virtual

1) Fundamentacién:

El marketing y los procesos de comercializaciébn se constituyen en los procesos
neuralgicos para que las organizaciones comerciales puedan alcanzar suspropositos.

La comprension de los procesos y de los motores que los ponen en funcionamiento es
de importancia capital para el profesional de relaciones publicas puesto que este
debe estar capacitado para comprender y colaborar con el proceso comercial a fin de
obtener los objetivos que fija el plan de negocios.

Conociendo el trabajo que llevan a cabo las éareas de marketing y como se
obtienen beneficios a través de éste trabajo, serd posible que el profesional de
relaciones publicas idee acciones de RR.PP. proactivas y mejor ensambladas a la
gestion comercial, creandose asi valor econémico y social para la empresa.

El relacionista publico que comprenda la perspectiva, el funcionamiento y las

herramientas del Marketing podra contribuir participando en el proceso del disefio de la

! En todos los casos, las asignaturas pueden ser A) Presencial o B) Semipresencial.
Adicionalmente, en algunos casos, puede ofrecerse una comision Virtual para recursantes (C) o
una virtual abierta a todas/os las/los estudiantes.



estrategia operacional como asi también advertir sobre posibles inconvenientes en

los mensajes y en la relacion con los publicos.

2) Objetivos Estructurales
Objetivo General:
Validar un modelo que le permita al publirrelacionista abordar competitivamente las
problematicas derivadas del marketing, logrando idear y ofrecer soluciones exitosas
tanto para el &mbito internacional como para el que particularmente atafie a la

Provincia de Buenos Aires.

Objetivos Especificos:

El cursante al concluir el cursado de la materia debera poder:

. Comprender los aspectos tedricos clave del marketing;
. Comprender los aspectos de su aplicacion en la practica;
. Identificar los factores estratégicos de interrelacion entre las areas deMarketing

y Relaciones Publicas;

. Conocer el funcionamiento, la preparacion y la necesidad de un Plan de
Marketing;
. Comprender el proceso de definicion de un producto a través de las

variables de marketing y su relacion con las RR.PP;

. Proponer una fluida interaccién y colaboracion para agregar valor alproceso

comercial desde la perspectiva de las RRPP;

3) Unidades Didacticas:

Unidad temética 1:

Conceptos basicos sobre el Marketing. Introduccion a la materia, metodologia de trabajo
y evaluaciones. Los equipos de trabajo. ¢Qué es el Marketing? Contextos histdricos y
evolucion del marketing. ¢ Cudles son los aportes y propésitos que busca el marketing?
¢Para qué estudiamos marketing en la carrera de RR.PP? La Escuela Austriaca de
Economia, Criptoeconomia y Bitcoin. Entendiendo el lugar de las RR.PP en su
articulacion con el marketing, la Direccion de Comunicacion y el CEO. Una vision desde
Comunicacioén Estratégica®. 3GRCO. El comando del Hexag-On. Aplicaciones practicas
y ejemplos off-line y digital. Su articulacién con otros instrumentos.

Unidad tematica 2:

Las dimensiones claves del marketing. La mezcla de marketing o Marketing Mix. Las
cuatro P: desarrollo, importancia y evolucion. EI  producto. El precio. La plaza. La

Promocion. Las eras del marketing. Analisis desde las RR.PP.



Unidad tematica 3:

Los desafios del marketing. Motivaciones del Consumidor. El ciclo de vida del
producto. Las matrices clasicas del marketing: SWOT-FODA, Igor Ansoff, BCG.
Aplicaciones préacticas y ejemplos off-line y digital. Su articulacion con otros instrumentos.
Unidad tematica 4:

El perfil competitivo de las empresas. Las comunicaciones de marketing integradas y el
‘lugar” de la RR.PP. Mercados bésicos. Empresas basicas.

Cémo entender y determinar la postura competitiva de una organizacion. Postura de
beneficio. Postura de Precio. El modelo Delta. Aplicaciones préacticas y ejemplos off-line
y digital. Su articulacién con otros instrumentos.

Unidad temética 5:

La marca como nucleo del negocio. EI modelo de negocio y el plan de marketing.
Posicionamiento. Posicionamiento y Mensaje Clave desde la perspectiva particular de
Comunicacién Estratégica®. Investigacion de Mercados. Identificacibn de mercados,
segmentos y nichos. La propuesta de valor. El territorio de la marca. Los 9 bloques para
el andlisis estratégico competitivo del negocio. Disenando el “blend” éptimo entre el
marketing y las Relaciones Publicas. Aplicaciones practicas y ejemplos off-line y digital.
Su articulacion con otros instrumentos.

Unidad tematica 6:

Del marketing clasico a los nuevos desafios y de alli a los horizontes impensados.
Marketing Myopia. La ventaja competitiva y la cadena de valor. Océanos azules.
Neuromarketing. Tecnologias disruptivas y las nuevas realidades. Algoritmos, Big data e
Inteligencia Artificial. EI marketing digital. Growth Hacking. Las implicancias para el

profesional de las Relaciones Publicas.
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5) Cronograma de actividades

CRONOGRAMA GENERAL

1 Presentacion y Consignas. Conformacion de grupos
Definiciones de marketing. Intro qué es Mktg. Conversion y

2 Posicionamiento, 4p 4c, 4p

3 FERIADO JUEVES SANTO

4 Ficha de postura competitiva

S CE 3GRCO repaso SINTESIS.

6 Matrices

7 Posicionamiento de marca y su relacion con los diferentes publicos

8 Modelo de negocios

9 Trabajos practicos

10 Trabajos practicos

11 Marketing digital

12 Trabajos practicos

13 Trabajos practicos

14 Examen integrador

15 Devolucién Y/O RECUPERATORIOS

16 Entrega de notas y devolucion. Cierre de cuatrimestre y confeccion
de actas.

6) Modalidades del proceso de orientacion del aprendizaje

6.1. Previsiones metodoldgicas y pedagogicas
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Clases cuatrimestrales, presenciales y expositivas.
Exposicion de casos practicos
Resolucion grupal de ejercicios practicos.

Examen integrador al finalizar la cursada.

6.2. Actividades que se realizaran en las horas presenciales y en las virtuales?

Las clases seran expositivas a cargo de los docentes y la modalidad de trabajoestara
dada por la libertad de discusion sobre los temas a tratar en el curso. La libertad
otorgada al alumno le permitira relacionar la actualidad del mercados profesional con en el
analisis de conceptos tedricos.

Asimismo, el dictado expositivo sera complementado por la elaboracién de trabajos
practicos, busquedas de informacion y conversatorios a cargo de los alumnos. Estas
Gltimas herramientas pedagoégicas persiguen como objetivo promover la comprensiéon y

fortalecimiento de los contenidos teéricos trabajados.

6.3. Articulacion de actividades presenciales v virtuales®

No aplica.

6.4. Interacciones docentes-estudiantes, y estudiantes-estudiantes previstas

Discusion de casos practicos. Espacios de consulta personalizada

6.5. Mecanismos de seguimiento, supervision y evaluacion de las actividades

Ejercicios practicos con devoluciones técnicas

Dialogos generativos y espacios personalizados para consultas

7) Gestion de Catedra

En el cuatrimestre se organizan dos reuniones principales de reflexién, planeamiento y
gestion académica.

La primera reunién se realiza antes del inicio de cada cuatrimestre en la que se plantean
los lineamientos generales de la cursada, la calendarizacién de las actividades a
desarrollar, el disefio curricular y sus actualizaciones y las metodologias de evaluacion.
También, se debate sobre la relacion de los contenidos con los objetivosplanteados para
la asignatura, su correcta utilizacién y distribucién segun su grado de complejidad, el
tiempo y el esfuerzo requerido para su ejecucion.

La segunda reunion esta estipulada para el cierre de cada cuatrimestre. En ellase evalla

el cumplimiento de los objetivos planteados con el desempefio y losresultados de la

2 Si es una asignatura con comisiones sélo con modalidad presencial, responder solamente las
actividades presenciales.
3 Si es una asignatura con comisiones s6lo con modalidad presencial, corresponde “No Aplica”.



cursada, alli se plantean revisiones y nuevas consideraciones. Durante el transcurso de
la cursada se organizan reuniones de catedraextraordinarias para evaluar el proceso
de aprendizaje del alumnado respectode los contenidos dictados.

Disponemos de un correo de contacto con los alumnos:

unlamdspublicidad@gmail.com

8) Evaluaciones

Para la promocion de la asignatura se establece las siguientes instancias deevaluacion:

e Trabajo practico de descripcion de la organizacion general de una agencia real
y Sus circuitos administrativos.

e Trabajo practico de descripcion de un &rea técnica de una agencia real.

e Trabajo practico de andlisis de una campafia real y la elaboracion de una
propuesta de relaciones publicas para dicha campania.

e Al finalizar el cuatrimestre se tomara una evaluacion integradora, existiendo
s6lo una instancia de examen recuperatorio. Formaran parte de la nota final los

resultados obtenidos de las demas instancias estipuladas para el cuatrimestre.

9) Régimen de Promocion
Segun lo establecido en la Resolucién N° 009/99 del Honorable Consejo Superior de
laUNLaM, en el Anexo |, para la promocién de la asignatura es necesario:
- Asistencia a clases no inferior al 75 %.
- Los exadmenes parciales y el examen recuperatorio se entenderan
"aprobados"cuando la calificacion sea igual o superior a 7 (siete) en una escala de 0 a
10 puntos.
- La asignatura serda "aprobada" cuando las evaluaciones ya sea en
primerainstancia o por examen recuperatorio - cuya calificacion anula y reemplaza a
la que se
hubiere obtenido en la evaluacién parcial que se recupera -, sean aprobados.
Se tendrd derecho a rendir examen recuperatorio cuando una evaluacion parcial
resultare "aplazada" (calificacion: 3 6 menos puntos) o "desaprobada” (4, 5 0 6
puntos).
- Si la calificacion final, calculada como promedio de las evaluaciones (o el
recuperatorio correspondiente) rendidas y no aplazadas, resultare de 4 (cuatro), 5
(cinco) o 6 (seis) puntos, se entendera la asignatura como "cursada" gozando el
alumno de 5 (cinco) turnos consecutivos de examen final en el que podra aprobar la

materia con una calificacién no inferior a 4 (cuatro) puntos.
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