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1. CICLO:

(Marque con una cruz el ciclo correspondiente)


2. COMPOSICIÓN DE LA CÁTEDRA:

	Docente
	E-mail

	Prof. Lic. Damián Di Pasqua
	damian.dipasqua@usal.edu.ar - dipasquad@yahoo.com.ar




3. EJE/ÁREA EN QUE SE ENCUENTRA LA MATERIA/SEMINARIO DENTRO DE LA CARRERA:

Publicidad 


4. FUNDAMENTACIÓN DE LA MATERIA/SEMINARIO EN LA CARRERA:

Conocer y comprender el alcance de las acciones promocionales y los profundos cambios observados en los canales de distribución, es clave y necesario para el exitoso desarrollo profesional y laboral del Licenciado en Publicidad.
La materia Comunicación Promocional permite al alumno tener una primera aproximación genérica y sistémica del funcionamiento, implementación y ejecución de los múltiples tipos de acciones /
promociones, según sean sus objetivos específicos, a través de los distintos canales por donde opera la empresa, para llegar eficientemente al consumidor objetivo.

5. OBJETIVOS DE LA MATERIA:

Desarrollar en los alumnos la capacidad para evaluar y diseñar una promoción, conforme al
posicionamiento y ciclo de vida del producto / marca, en los distintos canales de distribución.

Que los alumnos cuenten no solamente con los conceptos teóricos que les permitan reflexionar sobre la realización de una promoción, en todas sus etapas, sino que puedan desarrollar un pensamiento crítico que les permita evaluar y contrastar la mejor opción para su ejecución.

Comprender que la Promoción es una herramienta del Marketing aplicada a la Marca.

Conocer las particularidades de las diversas técnicas de promoción y su aplicación, en. los
múltiples puntos de venta, a través de medios físicos o digitales

6 . ASIGNACIÓN HORARIA: (discriminar carga horaria teórica y práctica para carreras que acreditan ante CONEAU)

	
	Teórica
	Práctica
	Total

	Carga horaria presencial/presencial remota (videoconferencia)
	58
	-------
	58

	Carga horaria a distancia 
(trabajo asincrónico en plataformas - en horas y en %)
	-----
	14
	14

	Carga horaria general
	58
	14
	72





7. UNIDADES TEMÁTICAS, CONTENIDOS, BIBLIOGRAFÍA BÁSICA POR UNIDAD TEMÁTICA: 

Como eje transversal a toda la cursada y como requisito indispensable para la aprobación de la materia, los alumnos deberán comprender y analizar las problemáticas comunicacionales ligadas a las organizaciones y a los impactos que estos vínculos tienen sobre el trabajo.

Nota de referencia: La Biblioteca (http://bibliotecas.usal.edu.ar/biblio_inicio) dispone de un servicio de consulta de catálogo; también se encuentra disponible la consulta por correo para la búsqueda y el envío digital de bibliografía. Este servicio se ofrece en el horario ampliado de 7 a 22 hs. en el siguiente correo: uds-bibl@usal.edu.ar
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) .


UNIDAD 1: Comercialización y Plan de Marketing

Comercialización: definición y alcance. Portafolio y estrategia de Marcas. Plan de Marketing:
Propósito y partes constitutivas. Visión, Misión, Objetivos Generales. Budget de Ventas. Cuadro
de Resultados. Definición y rol de la Distribución: intensiva, selectiva y exclusiva. FODA

Bibliografia

· Blech, G. y Belch, M. Publicidad y Promoción. Mc Graw Hill. 2004
· Chong, J. L. y Otros. 2007 Promoción de ventas. Ediciones Granica, Buenos Aires
· WEIL, Pascale. La comunicación global. Barcelona: Paidós, 1992, Primera parte: capítulo 1.


UNIDAD 2: Promoción de Ventas

Definición. Naturaleza y objetivos. Razones de su crecimiento. Tipos de Promoción.
Promociones de creación / no creación de Imagen. Promociones dirigidas al consumidor /
cliente y al trade. Promociones basadas en el ciclo de vida del producto (lanzamiento,
crecimiento, madurez, saturación).
Muestras y degustaciones. Impulso a la distribución / exhibición.
Promociones en producto. Descuento en producto. Promoción con producto extra.
Premios en embalajes. Cupones en producto. Embalajes múltiples. Presentaciones reusables.
Colecciones. Licencia de personajes. Sorteos y concursos. Premios instantáneos.
Definición y alcance: Sponsor, Eventos, Ferias y Exposiciones.
Base de Datos. Marketing Directo. Nuevas tecnologías digitales: Web, Redes Sociales
Aspectos Legales y Normas que regulan la actividad promocional.

Bibliografia

· Peter, J. / Olson J. Comportamiento del Consumidor y Estrategia de Marketing. Ed. Mc GrawHill. 2005
· Rivera Camino, J. y Otros La promoción de ventas. Ed. ESIC, España- Underhill, P. 2000 Por qué compramos. Ed. Gestión 2000.
· Blech, G. y Belch, M. Publicidad y Promoción. Mc Graw Hill. 2004


UNIDAD 3: Punto de Venta

Punto de Venta: definición y evolución. Tipos y clasificación. Por qué compramos. Entorno
adecuado a la necesidad del comprador. Estrategias de influencia. Marketing de experiencias.
Programas de fidelización. Acciones Promocionales.
Estudios de Satisfacción. Franquicia. Comercio electrónico. CRM. ECR.

Bibliografia

· Friedman, L / Furey, T Canales de Venta. Ed. Pearson Educación – Prentice Hall 2000
· Peter, J. / Olson J. Comportamiento del Consumidor y Estrategia de Marketing. Ed. Mc GrawHill. 2005
· Chong, J. L. y Otros. Promoción de ventas. Ediciones Granica, Buenos Aires 2007
· Díaz Morales, A. Gestión por Categorías y Trade Marketing. Ed. Prentice Hall 2000



UNIDAD 4: Merchandising

Origen, evolución y alcance. Campo de acción. Ejes del merchandising: surtido, presentación,
animación y gestión. Animación estática / dinámica. Layout del espacio físico. Coeficiente de
ocupación. Áreas frías – calientes. Mobiliario e implantación. Lineal y su distribución.
Rentabilidad por familias de producto. Rotación de existencias. Indicadores de gestión.
Promotora de venta, merchandiser y repositor.

Bibliografia

· Friedman, L / Furey, T Canales de Venta. Ed. Pearson Educación – Prentice Hall 2000
· Peter, J. / Olson J. Comportamiento del Consumidor y Estrategia de Marketing. Ed. Mc GrawHill. 2005



UNIDAD 5: Trade Marketing

Origen, evolución y funciones. Concentración de la distribución. Oportunidad de negocio.
Relación Proveedor-Distribuidor. Estrategia por producto / canal. Planes de acción por
canal-cliente. Surtido, inventario y rentabilidad. Manejo de información / tecnología EDI.
Ventas, Key Account y Logística. Ubicación de Trade Marketing en Organigrama. 

Bibliografia

· Friedman, L / Furey, T Canales de Venta. Ed. Pearson Educación – Prentice Hall 2000
· Agustín López-Quesada Distribución y trade marketing. Una realidad estratégica de gestión del consumidor final, para el beneficio común entre fabricantes e intermediarios. ESIC Editorial. 2018


UNIDAD 6: Category Management

Definición y objetivos. Conocimiento del consumidor. Categorías según consumidor.
Análisis, aplicación y anticipación. Oferta-Surtido del distribuidor. Definición y rol de cada
categoría. Proceso de gestión y elección del capitán de la categoría.

Bibliografia

· Serra Sedeño, Francisco, Morant Cimas, Alberto. Gestión por categorías. Optimización del surtido. ESIC Editorial. 2022
· Agustín López-Quesada Distribución y trade marketing. Una realidad estratégica de gestión del consumidor final, para el beneficio común entre fabricantes e intermediarios. ESIC Editorial. 2018



8. METODOLOGÍA:(incluir modalidad y lugares de prácticas, junto con la modalidad de supervisión y de evaluación de las mismas)

a. En el entorno virtual asincrónico: Trabajos y ejercicios prácticos para articular los distintos conceptos con situaciones de la práctica laboral.

La entrega final del trabajo práctico, se realiza en formato informe con requisitos mínimos
propuestos por la cátedra.
El curso tendrá una modalidad asincrónica, con encuentros sincrónicos semanales de baja carga horaria. Se abordará la problemática de las unidades con un enfoque teórico general, de modo que a partir del manejo de los conceptos básicos de la materia, los alumnos puedan realizar un análisis práctico de los fenómenos de comunicación particulares. 
Se trabajará intensamente la bibliografía citada en el programa,tanto en lo sincronico como en lo asincronico, que servirá de punto de partida para el análisis de casos prácticos. 
Todas las clases se asignarán lecturas para que los estudiantes presenten y debatan en la semana siguiente estas actividades semanales son obligatorias y los alumnos deben poder realizar a partir del contenido asincrónico.  
Por último, toda vez que se considere oportuno y necesario se realizarán presentaciones
especiales, con PowerPoint y se distribuirán guías de lectura o material impreso para su
análisis, con los temas vistos / expuestos en clase.


9.1 DETALLE DE ACTIVIDADES DE FORMACIÓN PRÁCTICA  

Consigna: A partir de los textos, contenidos y características del aprendizaje visto en clase observar y desarrollar los siguientes pasos para la confección de Normas y Políticas de Comunicación Institucional.
Objetivos: Que los alumnos logren desarrollar competencias específicas para: 
● identificar relacionando los conceptos y temáticas centrales de la comunicación Institucional. 
● Utilizar herramientas virtuales que permitan el trabajo y los procesos para llegar a cumplir los pasos en el desarrollo de Normas y Políticas de la Comunicación Promocional.. 
Modalidad: actividad grupal. 
Herramienta virtual: Foro de discusión en aula Blackboard 
Evaluación: debate y puesta en común de tipo conceptual. 
PLAN DE ACTIVIDADES/SECUENCIA DE ACTIVIDADES
Es un relato narrativo de las acciones que se desarrollan en el curso/cada módulo. 
  
	Módulo/  Unidad
	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
	Comercialización: definición y alcance. Portafolio y estrategia de Marcas. Plan de Marketing:
propósito y partes constitutivas. Visión, Misión, Objetivos Generales. Budget de Ventas. Cuadro
de Resultados. Definición y rol de la Distribución: intensiva, selectiva y exclusiva. FODA
Recursos tecnológicos: 
- Clase presencial (4 clases) con apoyo  de recursos didácticos audiovisuales que  lo complementan 
- Material bibliográfico digital en aula  virtual (asincrónico). 
-Podcast del Consejo Profesional de  Relaciones Públicas de la República  Argentina.
	12 horas 
	
	obligatoria 
	docente-alumnos

	
	Práctica 
TP Grupal: “Balance. 2 años de  COVID-19 en mi sector”. 
Recursos tecnológicos: 
- Material bibliográfico digital e  Instructivo del TP: “Balance: 2 años de  COVID-19 en mi sector” (asincrónico) - Espacio permanente de diálogo &  colaboración en aula virtual  
(asincrónico) 

	
	4 horas 
	obligatorio grupal e  individual
	alumnos -alumnos docente-alumno

	2
	Definición. Naturaleza y objetivos. Razones de su crecimiento. Tipos de Promoción.
Promociones de creación / no creación de Imagen. Promociones dirigidas al consumidor /
cliente y al trade. Promociones basadas en el ciclo de vida del producto (lanzamiento,
crecimiento, madurez, saturación).
Muestras y degustaciones. Impulso a la distribución / exhibición.

	16 horas 
	
	obligatoria 
	docente-alumnos




	
	Promociones en producto. Descuento en producto. Promoción con producto extra.
Premios en embalajes. Cupones en producto. Embalajes múltiples. Presentaciones reusables.
Colecciones. Licencia de personajes. Sorteos y concursos. Premios instantáneos.
Definición y alcance: Sponsor, Eventos, Ferias y Exposiciones.
Base de Datos. Marketing Directo. Nuevas tecnologías digitales: Web, Redes Sociales
Aspectos Legales y Normas que regulan la actividad promocional.

Recursos tecnológicos: 
- Clase presencial (5 clases) con apoyo  de recursos didácticos audiovisuales que  lo complementan 
- Material bibliográfico digital  
(asincrónico). 
-Videos ilustrativos del proceso  legislativo e instancias de incidencia
	
	
	
	

	
	Práctica:  
Simulacro de Trabajo de Campo. 
Recursos tecnológicos: 
- Material bibliográfico digital  
disponible en el aula virtual.  
(asincrónico) 
- Espacio digital (Meet) para el  desarrollo del Simulacro colaborativo.  (sincrónico)
	
	2 horas 
	obligatoria  
individual
	docente-alumnos alumnos-alumnos

	3
	Punto de Venta: definición y evolución. Tipos y clasificación. Por qué compramos. Entorno
adecuado a la necesidad del comprador. Estrategias de influencia. Marketing de experiencias.
Programas de fidelización. Acciones Promocionales.
Estudios de Satisfacción. Franquicia. Comercio electrónico. CRM. ECR.

Recursos tecnológicos: 
- Clase presencial (4 clases) con apoyo  de recursos didácticos audiovisuales que  lo complementan. 
- Material bibliográfico digital  
(asincrónico). 
-Videos ilustrativos de apoyo ciudadano a proyectos de ley y de los casos de  éxito.
	8 horas 
	
	obligatoria 
	docente-alumnos




	
	Práctica:  
Plan de Lobbying 2.0 para promover una ley con propósito social 
Recursos tecnológicos: 
- Material bibliográfico digital  
disponible en el aula 
- Espacio de consultas orales para  preguntas aclaratorias (sincrónico en  horario de clase). 
- Exposición oral (sincrónica/  
presencial) en horario de clase.
	
	6 horas 
	obligatoria grupal
	alumnos-alumnos docente-alumno

	4


















5










6   
	Contenidos: 
Merchandising
Origen, evolución y alcance. Campo de acción. Ejes del merchandising: surtido, presentación,
animación y gestión. Animación estática / dinámica. Layout del espacio físico. Coeficiente de ocupación. Áreas frías – calientes. Mobiliario e implantación. Lineal y su distribución.
Rentabilidad por familias de producto. Rotación de existencias. Indicadores de gestión.
Promotora de venta, merchandiser y repositor.

Recursos tecnológicos: 
- Clase presencial (5 clases) con apoyo  de recursos didácticos audiovisuales que  lo complementan. 
- Material bibliográfico digital  
(asincrónico). 

Trade Marketing

Origen, evolución y funciones. Concentración de la distribución. Oportunidad de negocio.
Relación Proveedor-Distribuidor. Estrategia por producto / canal. Planes de acción por
canal-cliente. Surtido, inventario y rentabilidad. Manejo de información / tecnología EDI.
Ventas, Key Account y Logística. Ubicación de Trade Marketing en Organigrama.

Category Management

Definición y objetivos. Conocimiento del consumidor. Categorías según consumidor.
Análisis, aplicación y anticipación. Oferta-Surtido del distribuidor. Definición y rol de cada
categoría. Proceso de gestión y elección del capitán de la categoría.


	14 horas


















7 horas 










8 horas 
	
	obligatoria 



















obligatoria
	docente-alumnos



















Docente – alumnos 



9.2. DETALLE DE ACTIVIDADES DE FORMACIÓN PRÁCTICA
Unidad 1:
Actividad: Lectura analítica y crítica de la bibliografía propuesta. 
Consigna: Realizar fichas de lectura. Lectura de casos de estudio. Debate y puesta en común.
Actividades en clase en pequeños grupos: cuestionarios con resolución práctica.
Objetivos: Observar y analizar diferentes tipos de material audiovisual propuesto por el docente y hacer una puesta en común realizando un anclaje en los temas pertinentes.
Modalidad: actividad grupal obligatoria a distancia de 2 hora de duración.
Evaluación: individual, de tipo conceptual
Criterios de evaluación: Evidencia de lectura y comprensión del material bibliográfico abordado.

Unidad 2:
Actividad: Lectura analítica y confección de cuadro comparativo. Lectura de casos de estudio. Consigna: Debate y puesta en común.
Objetivos: Observar y analizar diferentes tipos de material de comunicación.
Modalidad: actividad individual. 
Criterios de evaluación: Identificación y diferenciación de conceptos teóricos y/o prácticos de la materia.

Unidad 3:
Actividad: Análisis de casos y articulación con la bibliografía propuesta. 
Consigna: Debate y puesta en común.
Objetivos: Observar y analizar diferentes casos y sucesos propuesto por el docente y hacer una puesta en común.
Modalidad: actividad grupal.
Evaluación: grupal, de tipo conceptual
Criterios de evaluación: Elaboración grupal conforme a las pautas de trabajo virtual colaborativo oportunamente establecidas.

Unidad 4:
Actividad: Lectura analítica y crítica de la bibliografía propuesta. 
Consigna: Realizar fichas de lectura. Lectura de casos de estudio. Debate y puesta en común.
Actividades en clase en pequeños grupos: cuestionarios con resolución práctica.
Objetivos: Observar y analizar diferentes tipos de material audiovisual propuesto por el docente y hacer una puesta en común realizando un anclaje en los temas pertinentes.
Modalidad: actividad grupal obligatoria a distancia de 2 hora de duración.
Evaluación: individual, de tipo conceptual
Criterios de evaluación: Evidencia de lectura y comprensión del material bibliográfico abordado.

10. PRÁCTICAS PROFESIONALES (si corresponde)
11. 

12. SEGUIMIENTO DE ALUMNOS

Para el seguimiento de los estudiantes se pondrá en valor la participación en clase ya sea a través de las exposiciones pautadas y obligatorias, del aporte de ideas, conocimientos y experiencias propias y por medio de consultas y dudas sobre la temática expuesta.
También se evacuarán dudas que surjan al momento de realizar la consigna y aclaraciones formales sobre la entrega y presentación de actividades.
Se realizara distintas instancias que permitan realizar un seguimiento de los
aprendizajes por parte de los alumnos, ir guiando y conduciendo el proceso de aprendizaje durante todo el curso, para que puedan alcanzar los objetivos propuestos en el tiempo previsto.
Acciones e intervenciones de los alumnos en las actividades asincrónicas de profundización,
articulación e integración de contenidos que se desarrollarán durante el cursado, a fin de vincular
conceptos, estrategias e instrumentos con los contenidos teóricos abordados.


13. MODALIDAD DE EVALUACIÓN: 

La regularidad en la asignatura se logra con la participación en las actividades y el cumplimentando los trabajos y actividades pautados en los respectivos materiales educativos, así como las instancias de evaluación parcial previstas durante el cursado.
Por otro lado, es preciso destacar que los requisitos obligatorios para la aprobación de la cursada de una materia son:

- La aprobación de una instancia de examen parcial.
- Presenten en fecha y aprueben los trabajos obligatorios propuestos durante la cursada. NO se aceptan trabajos prácticos fuera de la fecha de presentación. 
- Se prevé la realización de una instancia de evaluación parcial: 

· Primer parcial: tendrá carácter teórico, escrito e individual.
Es requisito obtener una calificación igual o superior a 4.
· Examen recuperatorio: teórico, escrito e individual, según la consideración del docente.

Además de la evaluación formativa, a los fines de la aprobación de la asignatura, se prevé la realización de una instancia de evaluación final 
De acuerdo al reglamento de la Universidad del Salvador, así como de la Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales, y al Plan de Estudios, la asignatura no es promocionable.

Los criterios de evaluación de las distintas instancias se realizarán en función de los siguientes parámetros: 
 
 Asistencia y participación en clase. 
 
 Capacidad para articular teoría y práctica.  
 
 Creatividad de las propuestas y presentaciones. 
 
 Calidad y consistencia de los contenidos. 
 
 Utilización de bibliografía obligatoria. 
 
 Aportes de fuentes complementarias a las obligatorias. 
 
 Argumentación de las posturas personales.  
 
 Claridad en la redacción y/o presentaciones orales. 


14. BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA:

· Artículos en Revistas y Sitios Web especializados.- Bonta y Farber. 199 preguntas sobre marketing y publicidad. Norma Grupo Editorial.
· Cortjens, Judith y Marcel. La Batalla del Punto de Venta. Deusto 
· Creatividad e Innovación. Libro III Master en Negocios. Materia Biz. 2009 
· Diez de Castro, E. 1997 Distribución Comercial. Ed. Mc Graw Hill.
· Wheeler, S. / Hirsh, E. 2000 Los Canales de Distribución. Ed. Norma




15. FIRMA DE DOCENTES:

[image: No hay ninguna descripción de la foto disponible.]


16. FIRMA DEL DIRECTOR DE LA CARRERA
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