UNIVERSIDAD DE ANTIOQUIA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

APROBADO EN EL ACUERDO DE
FACULTAD N°92 DE NOVIEMBRE 21 DE
2007

PROGRAMA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

El presente formato tiene la finalidad de unificar la presentacion de los programas
correspondientes a los proyectos de aprendizaje ofrecidos por el Departamento de

Ciencias Administrativas

NOMBRE DE LA MATERIA

Comunicacion integral de mercadeo

PROFESOR

Nucleo de Mercadeo

OFICINA

HORARIO DE CLASE

HORARIO DE ATENCION

Nota 1: La asistencia de los estudiantes a las actividades programadas son obligatoria

en un 100%

Nota 2: Debe quedar muy claro el sistema de evaluacion

INFORMACION GENERAL

Cdédigo de la materia 1501754

Semestre VIII

Area Enfasis de marketing
Horas tedricas semanales 4

Horas tedricas semestrales 64

No. de Créditos 4

Horas de clase por semestre 64

Campo de formacion Enfasis de marketing
Validable Si

Habilitable Si

Clasificable No

Requisitos Estadisticas Il Mercadeo Bdsico y 110 Créditos

Correquisitos

Ninguno

Programa a los cuales se ofrece la
materia

Administracion de empresas
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INFORMACION COMPLEMENTARIA

Propésito del curso:

Obtener los conocimientos tedrico practicos sobre los
diferentes medios que intervienen en una campaiay
establecer la estrategia previa y posterior
planificacién de estos

Justificacion:

La comunicacion Integral de Mercadeo- CIM- es el eje
de la mezcla de mercadeo de la nueva organizacion.

Objetivo General:

El objetivo global de la asignatura es acercar al
alumno, tanto desde un punto de vista tedrico como
practico, a las distintas herramientas de las que puede
hacer uso la empresa para comunicarse con sus
diferentes publicos, proporcionandole una base sélida
de conocimientos acerca de la actuacién en materia
de comunicacién por la que puede optar una
empresa.

Objetivos Especificos:

1. Dotar a los alumnos de la adecuada compresion y
valoracion del significado, extensidn, importancia y
contenido del fenédmeno de la comunicacidn
comercial en todos sus ambitos.

2. Que se comprenda la necesidad de planificacién y
gestioén de las distintas herramientas de comunicacion
para conseguir la coherencia e integracién con la
estrategia global de marketing. Saber dirigir una
campafa de comunicacion de marketing.

3. Poner de manifiesto todas y cada una de las
cuestiones a considerar a la hora de hacer uso de
cualquier técnica de comunicacién comercial, para
permitir al alumno la toma de decisiones oportunas
para desarrollar un plan de comunicacién completo.
Desarrollar la capacidad de aplicar conocimientos
tedricos a un problema practico.

Estimular la realizacion en grupo de un plan de
comunicacién que ponga de manifiesto la capacidad
de decision y coherencia de sus integrantes. Aprender
a trabajar en equipo.

Contenido resumido

| Parte: Naturaleza y alcance de la publicidad.

Il Parte: Comunicacion y Publicidad.

[ll. Creacidn y produccién de mensajes publicitarios
IV. Medicidn de la Eficacia publicitaria.

V. Campafia Publicitaria.
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UNIDADES DETALLADAS

Unidad No. 1

Tema(s) a desarrollar

NATURALEZA Y ALCANCE DE LA PUBLICIDAD.

Subtemas

- Concepto y tipos de publicidad

- Objetivo, funciones y ambito.

-El trabajo publicitario.

-Formas de direccionar el publico.

Taller: Andlisis de comerciales

No. de semanas que se le
dedicaran a esta unidad

1

2004

BIBLIOGRAFIA BASICA correspondiente a esta unidad:
* Publicidad Kleppner,Russell J. Thomas, ed. Pearson 2005

* Planes de Publicidad: como crear una publicidad, Sandra L. Beckwith, ed. Deusto,

e Publicidad en Medios impresos, Raul Ernesto Beltran y Cruces, de.Trillas 2005

e Royo, M. (1998): “Las creencias y actitudes hacia la publicidad”. Cuaderns de
Treball, n. 76, 83 pgs, Servicio de Publicaciones de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales. Universitat de Valencia.

Unidad No. 2

Tema(s) a desarrollar

COMUNICACION Y PUBLICIDAD.

Subtemas

-Clasificacion en funcion de : Naturaleza del
anunciante, Medio utilizado y objetivo
publicitario de la empresa.

-Recursos expresivos de imagen

-Estereotipos de los personajes

-Estrategia publicitara.

-Teorias psicolégicas de persuasion.

Actividad: Andlisis de comerciales segtin a las teorias
expuestas.

No. de semanas que se le
dedicaran a esta unidad

2004

BIBLIOGRAFIA BASICA correspondiente a esta unidad:
e Publicidad Kleppner,Russell J. Thomas, ed. Pearson 2005

* Planes de Publicidad: como crear una publicidad, Sandra L. Beckwith, ed. Deusto,




* Publicidad en Medios impresos, Raul Ernesto Beltran y Cruces, de.Trillas 2005

* Royo, M. y Miquel, S. (1999): “La publicidad como fuente de informacién de
consumo: diferentes aproximaciones conceptuales”. Estudios sobre Consumo, vol.

XIV, n.2 49
Unidad No. 3

Tema(s) a desarrollar CREACION Y PRODUCCION DE MENSAJES
PUBLICITARIOS.

Subtemas -Lenguaje de la publicidad.
-Mensaje y eje del mensaje.
-Estrategias creativas.
-Transmisién del mensaje.
-El slogan y tipos.
-Creatividad en los medios.
Taller: Analisis del lenguaje en campaiias
reconocidas y transformacion de este en un trabajo
de practico de composicion.

No. de semanas que se le 2

dedicaran a esta unidad

BIBLIOGRAFIA BASICA correspondiente a esta unidad:

. Royo, M. (1998): “Las creencias y actitudes hacia la publicidad”. Cuaderns de
Treball, n. 76, 83 pgs, Servicio de Publicaciones de la Facultad de Ciencias
Econdmicas y Empresariales. Universidad de Valencia.

* Royo, M., Miquel, S. y Cuenca, A.C. (1997): “Las Criticas a la Publicidad”. Esic-
Market,

e Royo, M. y Miquel, S. (1999): “La publicidad como fuente de informacién de
consumo: diferentes aproximaciones conceptuales”. Estudios sobre Consumo, vol.

XIV, n.2 49.

Unidad No.4
Tema(s) a desarrollar MEDICION DE LA EFICACIA PUBLICITARIA
Subtemas -Técnicas de medicidn de la etapa

cognoscitiva, efectiva, conativa,
-Protest publicitario.
-Copy Testing.

No. de semanas que se le dedicaranaesta | 1
unidad

BIBLIOGRAFIA BASICA correspondiente a esta unidad:
e Beerli, A. y Martin, S. (2004). Técnicas de medicién de la eficacia publicitaria. Ariel
Economia: Barcelona.

e Knapp, A., Romero, F., y Gil, V. (2006): “Mas alla de la audiometria. A propdsito




de las series espafnolas de TV”. Investigacion y Marketing, n2 92

e Madinaveitia, E. (2005): “inmigracion y medios de comunicacién”. Investigacién y
Marketing, n2 89

e Miquel, M.J. (1998): “La creatividad en la planificacion de medios. Una via de
mejora en la eficacia publicitaria”, en Bigné (2000). Temas de investigacion en
medios publicitarios, Esic, Madrid

e Lectura Complementaria.

Tema(s) a desarrollar

Unidad No. 5
Tema(s) a desarrollar CAMPANA PUBLICITARIA
Subtemas -Definicion y tipos

-Brief

-Objetivos y Presupuesto publicitario

-Nuevos medios (ATLy BTL)

-Agencias publicitarias

-Plan de medios.

Taller: Realizar un brief, un plan de medios y una
propuesta visual.

No. de semanas que se le 4
dedicaran a esta

BIBLIOGRAFIA BASICA correspondiente a esta unidad:

e Gonzdlez, L. (1995): “éPublicidad o promocion de ventas?”. Distribucién y Consumo,
n? 21, abril-mayo, pp. 11-25.

e Sdez Gonzdlez, E.; Sdnchez Pérez, M. y Iniesta Bonillo, M.A. (1999): “Promocién de
ventas o marketing promocional?”. Investigacion y Marketing, n2 63, junio, pp. 6-17.

¢ Sanchez Vizcaino, G. y del Barrio Garcia, S. (1998): “La promocidn de ventas
detallista: Un estudio diferencial de la gran superficie versus la tienda tradiciona
Investigacion y Marketing, n2 58, marzo, pp. 13-21.

e Lectura complementaria.

III
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METODOLOGIA: Las clases tedricas, al igual como las clases practicas, tienen una duracién de

dos horas.

La metodologia docente a emplear en las clases tedricas serd basicamente la leccion magistral

participativa y la discusién en grupo o seminario.

Para conseguir el maximo aprovechamiento de cada sesidn, se recomienda a los alumnos

preparar cada tema, para lo cual se les anima a que hagan uso de la bibliografia facilitada. En

cada uno de los temas, los recursos docentes estdn estructurados de la siguiente forma:

e Bibliografia bdsica, en la que se indican una serie de manuales que permiten cubrir
adecuadamente el tema en cuestidn en cuanto a puntos a tratar y nivel de profundidad.
Asimismo, para cubrir determinados temas el profesor puede proporcionar apuntes que
qguedardn a disposicién del alumno.

e Lecturas. Su lectura permitira al alumno tener una vision mucho mas amplia y rica de los
contenidos de la materia expuestos en clase o abordados en la bibliografia basica.

De forma conjunta se ofrece adicionalmente Bibliografia complementaria: Se recogen aqui

tanto articulos que tratan algun aspecto puntual del tema, como manuales, bien que aborden

el tema objeto de estudio con mayor profundidad, o bien que simplemente se centren en
alguna cuestidn especifica.

Asimismo, al final del programa y también de forma conjunta, se facilitan Direcciones de

Internet, que pretenden acercar al alumno a instituciones, asociaciones o revistas para

conseguir informacidn y contacto actual y real sobre cuestiones directamente relacionadas con

los temas objeto de estudio.

Adicionalmente, para determinadas sesiones practicas, el material docente que también se

empleard, estard basicamente compuesto por:

e lecturas, que si bien pueden ser las mismas que las empleadas como material
complementario en las sesiones tedricas, en este caso su finalidad es la de generar
discusion y plantear un analisis practico de la materia.

* Videos, basicamente en el dmbito de la publicidad, que permitiran analizar la realidad
publicitaria espanola, asi como la aplicacidn practica de los contenidos teéricos explicados.

Ademas, el profesor podra incorporar algin material complementario no previsto al inicio del

curso pero interesante para el desarrollo de las clases y el aprendizaje del alumno.




EVALUACION

Actividad Porcentaje Fecha (dia, mes, aiio)
Examen 1 20%
Examen 2 20%
Talleres y Casos 20 %
Trabajo Final 20%
Evaluacién Final 20 %
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Actividades de asistencia obligatoria

Taller: Analisis de comerciales

Actividad: Analisis de comerciales segun a las teorias expuestas.

Taller: Analisis del lenguaje en campafias reconocidas y transformacion de este en un trabajo
de practico de composicion.

Presentacién: Campaiia (brief, plan de medios y propuesta visual)

BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA

e Aaker, D. A, y Myers, J. G. (1989). Management de la Publicidad. 2 tomos. Hispano
Europea: Barcelona.
e Biolley, G.y Cohen, M. (1981). Tratado de Promocidn de Ventas. Hispano Europea:
Barcelona.
e Longovoy, C. y Linon, M. (1983). Relaciones Publicas. Hispano Europea: Barcelona,
tercera parte.
e Schultz, D., Tannenbaum, S. y Lauterborn, R. (1993). Integrated marketing
Comunications. NTC Business Books: Lincolnwood.
e Sleight, S. (1992). Patrocinadores. McGraw Hill: Madrid.
e Stone, B. (1992). Successful Direct marketing Methods. NTC Business Books:
Lincolnwood. Cuarta edicion.
* Van Riel, C.(1997). Comunicacion Corporativa. Prentice Hall: Madrid.
e Villafafie, J. (1998). Imagen Positiva. Gestidn estratégica de la imagen de las
empresas. Pirdamide: Madrid
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