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1. CICLO:  
(Marque con una cruz el ciclo correspondiente) 
 
Básico
 
 
Superior/Profesional
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2. COMPOSICIÓN DE LA CÁTEDRA: 
 
 
	Docente 
	Función* 
	E-mail 

	LIC. NANCY ZAPPERI 
	TITULAR 
	Nancy.zapperi@gmail.com 


*A cargo -Tutor  
 
 
 
	Asesor técnico-pedagógico  
(Completar si la materia tiene carga horaria a distancia) 
	 


 
 
 
3. EJE/ÁREA EN QUE SE ENCUENTRA LA MATERIA/SEMINARIO DENTRO DE LA CARRERA: 
 
Licenciatura en Publicidad. 
 
4. FUNDAMENTACIÓN DE LA MATERIA/SEMINARIO EN LA CARRERA: 
 
La asignatura Marketing brinda a los futuros licenciados en Publicidad las bases conceptuales y herramientas prácticas para comprender y gestionar el vínculo entre marcas y consumidores. Desde un enfoque estratégico y aplicado, integra la investigación de mercados, el análisis del comportamiento del consumidor y el diseño de propuestas de valor que respondan a necesidades reales en contextos dinámicos y competitivos. 
El curso aborda el marketing como un proceso integral que conecta subjetividad, motivación y valor agregado, articulando estrategias comerciales con la comunicación publicitaria. La materia enfatiza la toma de decisiones fundamentada en datos, el pensamiento crítico frente a escenarios de incertidumbre y la incorporación de una visión ética y sostenible. 
Su inclusión en el plan de estudios favorece el desarrollo de competencias clave para actuar en agencias, departamentos de marketing o emprendimientos propios, combinando creatividad, análisis y gestión en un entorno multicanal y digital. 
 
 
5. OBJETIVOS DE LA MATERIA: 
 
Que los alumnos puedan: 
· Comprender las principales nociones de marketing y los mecanismos básicos de la comercialización de productos / servicios, y su directa relación con la publicidad. 
· Desarrollarse laboralmente en distintas posiciones dentro de una agencia, como en el sector de marketing de una empresa. 
· Conocer los fundamentos y aplicaciones del marketing y la comunicación a la actividad comercial de organizaciones de distinta índole. 
· Internalizar la importancia de las tendencias del mercado para el correcto desarrollo y comunicación de un producto. 
· Adquirir habilidades en el manejo de los procedimientos y acciones relacionadas con las distintas técnicas de la comunicación comercial (promoción, RRPP, publicidad, eventos). 
 
 
 
6. ASIGNACIÓN HORARIA:  
(La información consignada debe coincidir con la información que brinda la Resolución Rectoral que aprueba el plan de estudios de la carrera).  
	 
	Teóric a 
	Práctica 
	Total 

	Carga horaria de trabajo sincrónico (precisar: 
presencial - mediante videoconferencia) 
	60 
	30 
	90 

	Carga horaria de trabajo asincrónico 
(trabajo asincrónico en plataformas - en horas y en %) 
	 
	10 
	10 

	Carga horaria general 
	 
	 
	100 


 
 
 
7. UNIDADES TEMÁTICAS, CONTENIDOS, BIBLIOGRAFÍA POR UNIDAD TEMÁTICA: 
 
 
UNIDAD 1: El marketing en la empresa y en la economía 
Contenidos: 
· Fundamentos ideológicos del marketing: evolución histórica, cambios culturales, enfoques centrados en el consumidor. 
· El comprador como actor clave. 
· Campo de acción del marketing: desde productos hasta servicios y experiencias. 
· Las dos caras del marketing: estratégico vs. operativo. 
· Funciones del marketing en la empresa. 
· La orientación al mercado como filosofía empresarial. 
· El marketing en la economía: creación de valor, organización del intercambio, gestión de la oferta y demanda. 
· Ética y marketing: responsabilidad social, manipulación, sostenibilidad. 
Bibliografía: 
· Lambin, J. (2000). Marketing Estratégico. McGraw Hill. 
· Kotler, P. & Armstrong, G. (2008). Fundamentos de marketing. Pearson. 
UNIDAD 2: Atractivo del mercado de referencia 
Contenidos: 
· Análisis de la demanda: factores que influyen, identificación de segmentos, consumidores potenciales. 
· Demanda global vs. demanda específica. 
· Modelo del ciclo de vida del producto: introducción, crecimiento, madurez, declive. 
· Métodos de previsión de la demanda: 
o 	Métodos gerenciales o 	Métodos de extrapolación o 	Métodos por poder de compra o 	Modelos explicativos 
· Aplicaciones prácticas al análisis de categorías de producto. 
Bibliografía: 
· Kinnear, T. & Taylor, J. (2000). Investigación de mercados. McGraw Hill. 
· Kotler, P. & Keller, K. (2006). Dirección de marketing. Pearson. UNIDAD 3: Competitividad de la empresa 
Contenidos: 
· Concepto de ventaja competitiva: diferenciación, liderazgo en costos, enfoque. 
· Noción de rivalidad ampliada: modelo de las cinco fuerzas de Porter. 
· Tipos de competencia: 
· Monopolística o 	Oligopólica 
· Competencia perfecta e imperfecta 
· Ventajas en costos y efecto experiencia. 
· Análisis estratégico: 
o 	Matriz de ventaja competitiva o 	Posicionamiento competitivo o 	Evaluación de la capacidad interna. 
Bibliografía: 
· Lambin, J. (2000). Marketing Estratégico. McGraw Hill. UNIDAD 4: Elección de una estrategia de marketing 
Contenidos: 
· Matriz crecimiento – cuota de mercado (Boston Consulting Group). 
· Matriz atractivo – competitividad (General Electric). 
· Estrategias básicas de desarrollo: 
o 	Penetración de mercado o 	Desarrollo de productos o 	Desarrollo de mercado o 	Diversificación 
· Estrategias competitivas: o De liderazgo o De enfoque o De diferenciación 
· Estrategias de internacionalización. 
· Proceso de innovación y lanzamiento de nuevos productos. 
· Evaluación de riesgo y oportunidad. 
· Estrategia de calidad como valor diferencial. 
Bibliografía: 
· Kotler, P. & Keller, K. (2006). Dirección de marketing. Pearson. UNIDAD 5: Estrategias de distribución y precio 
Contenidos: 
· Papel económico de la distribución. 
· Canales de comercialización: estructura vertical, tipos de intermediarios. 
· Cobertura de mercado, logística y costos de distribución. 
· Tercerización: ventajas y riesgos. 
· Estrategias de fijación de precios: o 	Basadas en costos o 	Basadas en competencia o 	Basadas en percepción de valor o 	Precios por línea de productos o 	Precio para lanzamiento de nuevos productos o 	Precios en marketing internacional 
Bibliografía: 
· Kotler, P. & Armstrong, G. (2008). Fundamentos de marketing. Pearson. UNIDAD 6: Estrategias de comunicación y finanzas 
Contenidos: 
· Comunicación publicitaria integrada: 
o 	Comunicación de imagen o 	Promocional o 	Institucional o 	Interactiva o 	Patrocinio y mecenazgo 
· Objetivos y niveles de eficiencia de la comunicación. 
· Presupuesto de comunicación. 
· Introducción a las finanzas para marketing: 
· Concepto de P&L (Profit & Loss) o 	Noción de cash flow o 	Amortizaciones 
· Rentabilidad vs. retorno publicitario 
Bibliografía: 
· Schultz, D. et al. (1993). Comunicaciones de marketing integradas. Granica. 
· Kotler, P. & Keller, K. (2006). Dirección de marketing. Pearson. 
 
Todos los materiales propuestos estarán disponibles en plataformas de acceso a contenido que dispone la universidad - Biblioteca de USAL (RedBus) -  o, si son textos de acceso libre, estarán compartidos desde el EVEA (entorno virtual/campus) . 
 
 
8. METODOLOGÍA:  
 
La materia Marketing adoptará una metodología de seminario teórico-práctico con enfoque activo y colaborativo, en la que se integran el análisis conceptual, el estudio de casos reales y el desarrollo de proyectos grupales orientados a la práctica profesional del publicista. 
· Metodología basada en la resolución de problemas: se plantearán situaciones reales del mercado y casos de marcas existentes para que los estudiantes diseñen y propongan estrategias de marketing viables. 
· Metodología basada en estudios de caso: cada unidad temática incluirá el análisis de casos locales e internacionales que permitan vincular los contenidos teóricos con las tendencias actuales. 
· Metodología activa y participativa: se fomentará la construcción colectiva del conocimiento a través de debates, foros y dinámicas de aula, priorizando la interacción constante docenteestudiantes. 
· Metodología colaborativa: gran parte de los trabajos prácticos se desarrollarán en equipos, simulando entornos reales de agencias y departamentos de marketing. 
· Propuestas teóricas declarativas: cada nuevo contenido se presentará con un marco conceptual sólido para luego pasar a la aplicación práctica. 
· Uso de recursos TIC: se integrarán herramientas digitales para la investigación de mercado, presentaciones y seguimiento de los proyectos. 
 
 
9. 1. PLAN DE ACTIVIDADES/SECUENCIA DE ACTIVIDADES  
La propuesta se desarrollará en modalidad presencial con apoyo de recursos asincrónicos a través del aula virtual USAL. Se garantizará la interacción académica docente–alumno y alumno–alumno mediante clases expositivas, análisis de casos, trabajos prácticos y presentaciones. El aula virtual funcionará como repositorio de materiales, espacio de entrega de trabajos y foro de discusión. 
Previo a cada clase, el estudiante deberá leer la bibliografía indicada, revisar materiales audiovisuales y preparar las consignas propuestas. Durante las clases, se realizarán exposiciones teóricas, debates y ejercicios de aplicación. Posteriormente, el alumno podrá acceder a recursos complementarios y entregar actividades en línea. 
Estrategias y recursos 
· Sincrónicos: clases presenciales con apoyo audiovisual, análisis de casos, dinámicas de taller, defensa de trabajos. 
· Asincrónicos: foros, cuestionarios, guías de lectura, entrega de prácticas en campus. 
· Recursos TIC: Aula virtual USAL, presentaciones en PowerPoint/Canva, hojas de cálculo, videos de campañas, artículos de marketing digital. 
· Devolución docente: retroalimentación escrita en el campus y verbal en clase. 
· Interacción: docente-alumnos (presencial y virtual), alumnos entre sí (trabajos grupales y foros), docente-alumno individual (tutorías). 
 
 
 
	Semana Nº 
/Módulo 
	Actividad prevista 
(incluir: contenidos básicos, consigna de aprendizaje y recurso tecnológico) 
	Duración de la actividad 
	Tipo de actividad 
(obligatoria o sugerida / 
individual o grupal) 
	Interacción prevista (docente-alumno, docente-alumnos, alumnos entre sí) 

	
	
	Teoría 
	Práctica 
	
	

	1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2 
	Semana 1 – Presentación de la materia y fundamentos 
· Sincrónico (presencial): Presentación del docente y programa, explicación de objetivos, metodología y criterios de evaluación. Introducción al marketing y su relación con la publicidad. 
· Asincrónico (aula virtual): Descarga del programa, guía de lectura de bibliografía básica de la Unidad 1. Foro inicial de presentación personal y expectativas. 
 
	2 horas  
	 
	obligatoria 
	docente-alumnos 

	
	Semana 2 – Unidad 1: Fundamentos del marketing 
· Sincrónico: Exposición teórica sobre el papel del marketing en la empresa y en la economía. Ejercicio grupal de identificación de funciones del marketing en marcas reales. 
· Asincrónico: Lectura de capítulos de Lambin y Kotler, cuestionario de autoevaluación en el campus. 
 
	 
	2 horas  
	obligatorio 
individual  
	docente-alumno 

	3  
 
 
 
 
	Semana 3 – Unidad 2: Análisis del mercado de referencia 
• Sincrónico: Explicación de análisis de la demanda, ciclo de vida del producto y métodos de 
	2 horas 
	 
	individual 
	docente-alumnos 



	 
 
 
 
 
 
4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5 
	previsión. Estudio de caso: lanzamiento de un nuevo producto. 
• Asincrónico: Entrega individual de análisis breve de un producto local usando el modelo de ciclo de vida. 
 
	
	
	
	

	
	Semana 4 – Taller de investigación de mercado 
· Sincrónico: Metodologías cualitativas y cuantitativas. 
Ejercicio práctico de segmentación y elaboración de cuestionarios. 
· Asincrónico: Lectura de Kinnear & Taylor, participación en foro de debate sobre tendencias de consumo. 
 
	2 horas 
	2 horas  
	obligatoria grupal 
	docente-alumnos alumnos-alumnos 

	
	· Semana 	5 – 	Unidad 	3: 
Competitividad empresarial 
· Sincrónico: Presentación del concepto de ventaja competitiva, modelo de las 5 fuerzas de Porter. 
· Asincrónico: Actividad grupal en aula virtual: análisis de la competencia de una marca asignada. 
 
	2 horas 
	1 hora 
	obligatoria grupal 
	docente-alumnos alumnos-alumnos 

	6 
	Semana 6 – Aplicación práctica: análisis competitivo 
· Sincrónico: Presentación de resultados del análisis grupal. Debate sobre estrategias posibles. 
· Asincrónico: Preparación para 
Parcial I. 
 
	 
	4hs 
	 obligatoria grupal 
	docente-alumnos alumnos-alumnos 

	7 
	Semana 7 – Parcial I (Unidades 1, 2 y 3) 
· Sincrónico: Evaluación escrita individual. 
· Asincrónico: Corrección con devolución personalizada en el campus. 
 
	 
	4hs 
	individual 
	docente-alumnos 
 

	8 
	Semana 8 – Unidad 4: Estrategias de marketing 
	• 	Sincrónico: Presentación de 
	2 horas 
	2 horas 
	individual 
	docente-alumnos 

	
	matrices estratégicas, estrategias de crecimiento e internacionalización. 
• Asincrónico: Ejercicio individual de aplicación de la matriz BCG a una marca real. 
 
	
	
	
	

	9 
	Semana 9 – Unidad 5: Distribución y precios 
· Sincrónico: Tipos de canales, logística y estrategias de fijación de precios. 
· Asincrónico: Foro de discusión sobre precios psicológicos y de valor percibido. 
 
	2 horas 
	2 horas 
	individual 
	docente-alumnos 

	10 
	Semana 10 – Unidad 6: Estrategias de comunicación y finanzas 
· Sincrónico: Comunicación publicitaria integrada, presupuesto, nociones de P&L y cash flow. 
· Asincrónico: Actividad individual de cálculo de ROI publicitario a partir de un caso. 
 
	2 horas 
	2 horas 
	individual 
	docente-alumnos 

	11 
	Semana 11 – Parcial II (Unidades 4, 5 y 6) 
· Sincrónico: Evaluación escrita individual. 
· Asincrónico: Revisión y devolución en campus. 
 
	2 horas 
	2 horas 
	individual 
	 

	12 
	Semana 12 – Presentación del Trabajo Práctico Integrador 
· Sincrónico: Defensa grupal de casos reales con rediseño de variables de marketing. 
· Asincrónico: Entrega final digital, autoevaluación 
individual y cierre de curso 
 
	 
	4horas 
	grupal 
	docente-alumnos 


 
  
 
9.2. 	DETALLE DE ACTIVIDADES DE FORMACIÓN PRÁCTICA   
 
Unidad 1 – El marketing en la empresa y en la economía 
Actividad: Mapa conceptual sobre funciones y campos de acción del marketing. 
Consigna: A partir de la bibliografía de Lambin y Kotler, elaborar un mapa conceptual que represente las funciones del marketing operativo y estratégico, así como su relación con la economía y la comunicación. Objetivos: 
· Organizar de forma visual la información clave sobre el rol del marketing. 
· Favorecer la comprensión de la relación entre marketing, empresa y economía. 
· Desarrollar habilidades de síntesis y representación gráfica. 
Modalidad: Actividad individual obligatoria, presencial con apoyo en aula virtual. 
Herramienta virtual: Canva, o similar (opcional). 
Evaluación: Individual, de tipo conceptual. Criterios de evaluación: 
· Claridad y coherencia en la organización de la información. 
· Inclusión de conceptos clave de la bibliografía. 
· Creatividad en la representación gráfica. 
· Entrega en tiempo y forma. 
Unidad 2 – Atractivo del mercado de referencia 
Actividad: Informe de análisis de demanda y ciclo de vida del producto. 
Consigna: Elegir un producto existente en el mercado local y analizar su demanda potencial y ciclo de vida, aplicando al menos un método de previsión estudiado en clase. Objetivos: 
· Aplicar herramientas de análisis de mercado a un caso real. 
· Reconocer la etapa del ciclo de vida de un producto y justificarla. 
· Relacionar variables de demanda con decisiones de marketing. 
Modalidad: Actividad individual obligatoria con entrega en campus. 
Herramienta virtual: Word o Google Docs para informe. 
Evaluación: Individual, de tipo aplicado. Criterios de evaluación: 
· Correcta aplicación del modelo de ciclo de vida. 
· Coherencia entre análisis y datos disponibles. 
· Fundamentación de la elección del método de previsión. 
· Redacción clara y formal. 
Unidad 3 – Competitividad de la empresa 
Actividad: Matriz de análisis competitivo (modelo Porter + matriz de ventaja competitiva). Consigna: En grupos, seleccionar una marca del sector publicitario o de consumo masivo y elaborar un análisis competitivo aplicando el modelo de las 5 fuerzas de Porter y la matriz de ventaja competitiva. Objetivos: 
· Evaluar el entorno competitivo de una empresa. 
· Aplicar herramientas estratégicas a casos reales. 
· Desarrollar habilidades de trabajo colaborativo. 
Modalidad: Actividad grupal obligatoria, presencial. 
Herramienta virtual: Google Sheets o PowerPoint para presentación. 
Evaluación: Grupal, de tipo estratégico. Criterios de evaluación: 
· Aplicación correcta de los modelos teóricos. 
· Profundidad y pertinencia del análisis. 
· Presentación clara y ordenada. 
· Participación activa de todos los integrantes. 
Unidad 4 – Elección de una estrategia de marketing 
Actividad: Caso de aplicación de matrices estratégicas y plan de desarrollo. 
Consigna: Analizar un caso empresarial real y proponer una estrategia de desarrollo utilizando la matriz BCG y la matriz atractivo-competitividad. Definir objetivos y acciones principales. Objetivos: 
· Integrar el análisis de portafolio de productos a la planificación estratégica. 
· Proponer acciones concretas basadas en diagnóstico. 
· Argumentar las decisiones tomadas. 
Modalidad: Actividad grupal obligatoria, presencial y asincrónica. 
Herramienta virtual: Presentación en Google Slides o Canva. 
Evaluación: Grupal, de tipo propositivo. Criterios de evaluación: 
· Coherencia entre diagnóstico y propuesta. 
· Uso adecuado de las matrices. 
· Claridad y solidez de los objetivos planteados. 
· Presentación visual atractiva. 
Unidad 5 – Estrategias de distribución y precio 
Actividad: Ejercicio de diseño de canal de distribución y fijación de precio. 
Consigna: Diseñar un esquema de canal de distribución para un producto nuevo y proponer un precio inicial, justificando la estrategia utilizada (costos, competencia o valor percibido). Objetivos: 
· Diseñar una estrategia integral de distribución. 
· Analizar y aplicar criterios de fijación de precios. 
· Relacionar la estrategia de distribución con el posicionamiento del producto. 
Modalidad: Actividad individual obligatoria con entrega digital. 
Herramienta virtual: Word/Excel o Canva para esquema. 
Evaluación: Individual, de tipo aplicado. Criterios de evaluación: 
· Justificación sólida de la elección de canal. 
· Correcta aplicación del método de fijación de precio. 
· Presentación clara y ordenada. 
Unidad 6 – Estrategias de comunicación y finanzas 
Actividad: Plan de comunicación integrada con presupuesto estimado y P&L simplificado. Consigna: Diseñar un plan de comunicación integrada para un producto o servicio, que incluya medios, acciones promocionales, patrocinio y un presupuesto estimado con noción de P&L y cash flow. 
 
Objetivos: 
· Integrar la estrategia de comunicación con objetivos de marketing. 
· Elaborar un presupuesto básico aplicando nociones financieras. 
· Desarrollar habilidades de planificación y presentación profesional. 
Modalidad: Actividad grupal obligatoria, presencial y virtual. 
Herramienta virtual: Excel para presupuesto, PowerPoint/Canva para presentación. Evaluación: Grupal, de tipo integrador. Criterios de evaluación: 
· Coherencia entre objetivos, medios y presupuesto. 
· Uso correcto de conceptos financieros básicos. 
· Creatividad e innovación en las propuestas. 
· Presentación profesional del trabajo. 
 
10. PRÁCTICAS PROFESIONALES – no corresponde.  
 
 
 
11. SEGUIMIENTO DE ALUMNOS 
 
El seguimiento de los alumnos será responsabilidad directa del docente titular, quien registrará y evaluará el grado de participación y avance de cada estudiante mediante diversas instancias presenciales y virtuales. Todas las acciones quedarán registradas en la plataforma institucional, a través de los reportes y herramientas que provee el campus virtual USAL. 
El modelo de seguimiento contempla: 
· Asistencia y participación activa en las clases presenciales, con registro en planillas y observación del nivel de intervención en debates, análisis de casos y actividades prácticas. 
· Participación en actividades asincrónicas a través del aula virtual: 
· Entrega de trabajos prácticos individuales y grupales. 
· Respuestas a cuestionarios y guías de lectura. 
· Participación en foros temáticos de debate y análisis. 
· Intervenciones y consultas en foros: los alumnos deberán participar en los espacios creados para cada unidad temática, compartiendo aportes, reflexiones o consultas, con la moderación y retroalimentación del docente. 
· Seguimiento de entregas parciales del Trabajo Práctico Integrador, con correcciones y observaciones formativas que orienten el avance del proyecto. 
· Tutorías personalizadas: se ofrecerán instancias de tutoría individuales y grupales, presenciales o por videoconferencia, para resolver dudas, profundizar contenidos y asistir en el desarrollo de las actividades evaluadas. 
 
 
12. MODALIDAD DE EVALUACIÓN: 
 
La evaluación de la materia se estructura de forma coherente con la metodología teórico-práctica y los contenidos abordados, integrando instancias formativas (seguimiento y retroalimentación continua) y sumativas (evaluaciones parciales y trabajo integrador final). Durante toda la cursada, el docente realizará un seguimiento del proceso de aprendizaje a través de: 
· Observación de la participación en clases presenciales y en las actividades asincrónicas del aula virtual. 
· Corrección y devolución de trabajos prácticos individuales y grupales. 
· Retroalimentación oral y escrita sobre avances del Trabajo Práctico Integrador. 
· Reportes del campus virtual sobre participación en foros, entrega de actividades y acceso a materiales. 
Objetivo: favorecer la mejora continua, la reflexión crítica y la aplicación práctica de los contenidos. 
 
Evaluaciones parciales: 
Parcial I: Unidades 1, 2 y 3 – evaluación escrita individual. 
Parcial II: Unidades 4, 5 y 6 – evaluación escrita individual. 
Ambas instancias evaluarán conocimientos conceptuales, capacidad de análisis, aplicación de herramientas y resolución de problemas. 
Cada parcial tendrá una instancia de recuperación en la fecha establecida por la cátedra. 
Trabajo Práctico Integrador (TPI): 
· Proyecto grupal que consiste en el análisis de un caso real y el rediseño de sus variables de marketing (producto, precio, distribución, comunicación), incorporando investigación de mercado cualitativa y/o cuantitativa. 
· Se presentará en etapas parciales a lo largo del cuatrimestre y se defenderá en una exposición grupal presencial en la última clase. 
· Se valorará la coherencia del diagnóstico, la viabilidad de las propuestas y la calidad de la presentación. 
 
 
13. BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA: 
  
· Bontá, P. & Farber, M. (1994). 199 preguntas sobre marketing y publicidad. Norma. 
· Schultz, D. et al. (1993). Comunicaciones de marketing integradas. Granica. 
· Schultz, D. & Robinson, W. (1994). Cómo promover sus ventas. Granica. 
 
 
 
14. FIRMA DE DOCENTES: 
 
Lic. Nancy Zapperi 
 
15. FIRMA DEL DIRECTOR DE LA CARRERA 
1 
 
1 
 
1 
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