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PROGRAMA MARKETING EDITORIAL

a. Objetivos

Dos aspectos se consideran necesarios como logros por parte de los/las estudiantes desde la Optica de esta
materia:

1. La adquisicion de una aptitud que le permita la insercion y/o el crecimiento en el &mbito de las empresas
editoriales publicas o privadas, o el desarrollo de sus propios emprendimientos, basada en la comprension
conceptual de los contenidos tematicos.

2. El desarrollo de una actitud que tienda a generar proyectos desde una mirada puesta en la comunidad con
una concepcion estratégica del negocio.

El primer aspecto corresponde al tratamiento de las Unidades Tematicas del Programa que se adjunta y su
implementacion en la practica.

El segundo, a la utilizacion de un método de trabajo en los tedricos, los practicos y los tedrico practicos que
pone énfasis en el protagonismo del estudiante mediante el uso de los espacios previstos como un taller de
experiencias de instrumentacion profesional.

Dado lo ambicioso de los contenidos que el/la estudiante debe aprender para desenvolverse de manera
solvente en los d&mbitos en los que se desarrolle, decidimos agregar un espacio orientado a la extension
universitaria, que denominamos clases tedrico practicas, de caracter optativo, en el que abordaremos
distinto tipo de actividades que, por los tiempos disponibles, no pueden llevarse a cabo ni en el tedrico ni
en las comisiones de précticos. Las actividades que realizaremos son: exposiciones de protagonistas del
medio para que cuenten sus respectivos modelos de negocio editoriales; presentacion de casos, con
especialistas, que muestren el uso de las distintas técnicas y herramientas que se explican en las diferentes
unidades de los teoricos; y/o practica de herramientas de investigacion y de toma de decisiones en sus
distintas etapas (estratégicas, tacticas y operacionales).

Estos espacios implican principalmente la adquisicion de la capacidad para tomar decisiones en el
desarrollo de proyectos editoriales sobre la base de informacion adecuada. La materia trata de ello:
aprender cudl es la informacidn necesaria para reducir incertidumbre en la toma de decisiones editoriales y



comerciales, cuales son esas decisiones y su secuencia relativa y cudles son las herramientas para obtener la
informacion. Es aplicable a cualquier tipo de emprendimiento editorial: editoriales nacionales, emergentes,
independientes y multinacionales; con y sin fines de lucro; cooperativas; bajo la forma de emprendimientos
personales o cualquiera de los tipos societarios; especificamente para editoriales o para el area editorial de
organizaciones de otra naturaleza; ediciones en cualquier tipo de soporte; edicion de libros, revistas,
periodicos, eBooks, newsletters, aplicaciones, audiolibros, etcétera.

Finaliza con el desarrollo —por parte de los/las estudiantes— de un Plan de Marketing elaborado
‘preferentemente en grupo.

Contenidos
PARTE UNO: AMBITO DEL MARKETING

UNIDAD 1: PRINCIPALES CONCEPTOS

1. Concepto de Marketing aplicado a la organizacion editorial. Concepto de Satisfactor. Concepto de Valor.
Concepto de Negocio: el negocio del editor, del distribuidor, del minorista (librero) y del lector. El
producto especifico y lo genérico. Errores gerenciales; errores en la concepcion del negocio. El negocio
como resultado econdmico. El negocio, la mision y la vision.

2. Evolucion del concepto de Marketing: ;Qué significa realmente una empresa editorial orientada a la
competitividad?

3. Conceptos generales del Marketing: necesidad, deseo, demanda, oferta, productos, intercambio,
transaccion, mercado, target, segmento de mercado, Ciencia de Datos y big data.

4. Ambitos de aplicacion: sectores lucrativos, organizaciones sin fines de lucro, causas, lugares, ambito
internacional. Edicion sostenible y sustentable. Posibilidades y limitaciones.

5. Toma de Decisiones en Marketing: anélisis de oportunidades de mercados, inteligencia comercial, plan
de marketing. ECRO organizacional. Introduccién a la planificacion. Brief de negocio.

6. Mercado y segmentos de mercado. Deseos y percepciones del consumidor.

7. Evolucion del concepto orientacion de las empresas. Del producto a la experiencia.

8. Concepto de experiencia de usuario. Ensd organizacional: UI, UX, TX y CX.

9. Marketing agil

PARTE DOS: AMBIENTE DEL MARKETING Y OPORTUNIDADES DE MERCADO

UNIDAD 2: MERCADOS DE CONSUMO - COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

1. Conceptos de Necesidad y Motivacion. Necesidades manifiestas y latentes: formacion y cambio. Tipos y
jerarquia de necesidades. El aprendizaje, la percepcion y la cultura en la determinacion de los habitos de
consumo.

2. Factores que influyen en las conductas de consumo.

3. Los aspectos simbolicos del consumo. El uso de las neurociencias en los estudios de consumo.

4. El proceso de decision: distintos modelos y perspectivas. Conductas de compra. Journey map.

UNIDAD 3: ANALISIS DE ENTORNO O CONTEXTO COMPETITIVO - ESCENARIOS
1. Concepto de contexto o entorno competitivo.
2. Concepto de Sector Industrial y de analisis de su estructura.
3. Concepto de escenario.
4. Etapas en el analisis de entornos competitivos actuales y escenarios futuros.
5. Tendencias en la industria editorial.
6. Categorizacion y analisis de la informacion: Analisis FODA y Canvas.

UNIDAD 4: INVESTIGACION COMERCIAL - INVESTIGACION DE MERCADOS
1. Significado de la Investigacion Comercial e Investigacion de mercados. Evaluacion y uso de las
necesidades de informacion. Ambitos de la investigacion: mercados, competencia, trade, benchmarking.
2. Etapas de un proceso de investigacion: Los problemas de marketing, problemas de investigacion.




Objetivos de investigacion.

3. Usos y tipos de encuestas. Cualitativas, Cuantitativas, Focus Group. Obtencion de datos en entornos
digitales. Generacion de Insights. Analisis de datos.

4. Data Science y Data Analytics. Herramientas y aplicaciones. Business Intelligence y toma de decisiones
comerciales. Analisis predictivo.

PARTE TRES: TOMA DE DECISIONES ESTRATEGICAS, TACTICAS, PLAN DE MARKETING

UNIDAD S: PLANIFICACION Y DECISIONES ESTRATEGICAS

1. Concepto de planificacion. Beneficios de la planificacion. Niveles de planificacion: concepto de vision,
mision, intereses, objetivos, estrategias, politicas, programas, acciones y presupuestos. La operacion y el
control. Gestion en épocas de incertidumbre. Planificacion a cinco y diez afos. Técnicas prospectivas.
Anadlisis de escenarios VICA y PUAN. Acciones competitivas en funciéon de la posicion en el sector.
Decisiones referidas a la identidad de marca. Nombre, Branding, marca personal. Discurso visual y
elementos de identidad editorial. Decisiones de CXM: disefo y gestion de experiencias Desarrollo del Plan
de Marketing — Decisiones Estratégicas 1. Concepto de segmento y de nicho de mercado. Proceso de
decision del Target: segmentacion de mercados; criterios de segmentacion (variables simbolicas y
socioeconomicas); criterios para evaluar la atractividad; macro y micro segmentacion; segmentacion a
priori y 6ptima. Segmentacion agil. Audiencias customizadas, espejo y excluidas. Targeting.

2. Decision de Catalogo (Portfolio de Productos): oferta editorial, catalogo.

3. Decision de Diferenciacion y busqueda de Posicionamiento.

UNIDAD 6: DISENO DE UX: DECISIONES TACTICAS DE _PRODUCTO

1. Concepto de producto: bienes, servicios, ideas, lugares, personas. La edicién como elaboracioén de bienes
y como prestacion de servicios. Evolucion de los distintos tipos de soporte.

2. UX y UI de Productos editoriales.

3. Decisiones de contenido textual y paratextual. Decisiones de formato y de materialidad.

4. Decisiones referidas al disefio de productos: formato, soporte. Su relacion con la estrategia de
Diferenciacion.

5. Decisiones de packaging.

6. Decisiones de producto en audiolibros y eBooks y nuevos formatos.

7. Innovacioén: proceso de generacion y gestion. La innovacidon como estrategia diferenciadora. Busqueda
de nuevos productos.

UNIDAD 7: DECISIONES DE COMUNICACION

1. Audiencias y comunidades. Embudos de conversion.
2. Concepto de impulsion de comunicacion. Su funcidn en el plan de marketing. Experiencia de consumidor.
3. Pasos en el desarrollo del plan de comunicacion, sus aspectos secuenciales y no secuenciales: la
audiencia, los objetivos, disefio de mensajes, eleccion de herramientas, pauta de medios, presupuesto y
evaluacion de resultados.
4. Axiomas de la comunicacion.
5. Publicidad.

% Concepto de Publicidad. El mensaje publicitario: composicion interna, lo explicito y lo implicito,

intencionalidad, codigos visuales, cddigos lingiiisticos y estilos. Distintos tipos de soporte.
% Plan publicitario: objetivos de la publicidad, seleccion de medios. Consideraciones sobre el

presupuesto, evaluacion.
% El rol del anunciante y el papel de la agencia: la elaboracion del brief.
+ Publicidad institucional y de producto y/o servicio.
« Comunicacion Sensorial y Marketing Experiencial.

6. Promocion y Relaciones publicas.

% Concepto de Promocion. Instrumentos promocionales. Promocion en punto de venta. Plan de

promocion. Evaluacion.



% Tacticas promocionales a trade y a consumidores.

< Participacion de los clientes y consumidores en actividades promocionales.
% El rol de las Relaciones Publicas.
« Comunicacion y experiencia de usuario en punto de venta. Tipologias de vidrieras.
7. Ventas Concepto de venta como comunicacion. La relacion ventas y marketing. Negociacion.
« Definicion de la fuerza de ventas. Objetivos. Seleccion.

« Definicion del papel del representante. Organizacion. Capacitacion. Conduccion del equipo de
ventas. Motivacion. Control. Remuneracion.

UNIDAD 8: DECISIONES TACTICAS ECONOMICAS - DECISIONES DE PRECIOS
1. Concepto de precio: su relacion con la estrategia de diferenciacion.

2. Concepto de valor.

3. Concepto de precio: sus distintas denominaciones. Tipos. Modalidades en el mercado editorial. Concepto
de bonificacion y de descuento: su utilizacion.

4. Elementos a tener en cuenta para la fijacion de precios. Factores internos y externos.

5. Métodos para la determinacion de precios. El precio como instrumento simbolico. Opciones de precios
seglin la mezcla de productos.

6. Precio en productos digitales y de nuevos formatos y soportes.

7. CX desde el Precio.

8. Precios agiles.

9. Andlisis de factibilidad de proyectos editoriales.

UNIDAD 9: DECISIONES DE CANAL, DISTRIBUCION, LOGIiSTICA Y POST-VENTA
1. Concepto de distribucion y de logistica.

2. Etapas de un Plan de Distribucion: eleccion de puntos de venta, elecciéon de los canales de acceso,
funciones delegables a los intermediarios, conflictos de canal.

3. Funciones logisticas de los canales de comercializacion.

4. Sistemas de transferencia de derechos: la modalidad de la consignacion.

5. Mercado editorial: libreros independientes, librerias, mayoristas, distribuidores, distribuidores de diarios
y revistas, supermercados, farmacias, etc. Caracterizacion de los principales actores del cluster: librerias,
kioscos, ferias locales, regionales e internacionales.

6. E-commerce como canal: sus modalidades, evolucion y perspectivas.

7. Garantias. Servicio de Posventa. Gestion de clientes. Servicio de reclamos. Servicio de sugerencias.

8. CX de la Distribucion.

9. Estrategia de canales y Shopper Marketing.

10. Tendencias en logistica: Distribucion inversa y cross docking.

UNIDAD 10: MARKETING DIRECTO % MARKETING DIGITAL
. Marketing directo: mailing, e-mailing, catalogo, telemarketing, respuesta directa.

. Marketing digital, distintos conceptos: e-business, e-commerce, e-marketing, e-learning, etc.

. Activos digitales y comunicacion en redes sociales.

. Marketing de influencia y ubicacion de nuevas audiencias.

. Storytelling, storydoing y storyliving aplicado a la industria editorial.

. Web 2.0. Redes sociales. Mobile y nuevos medios. Internet de las cosas. Blockchain.

. Marketing 3.0, 4.0 y 5.0. Tendencias.

. Inteligencia artificial aplicada al marketing. ChatGPT y DALL-E.

03N N Wi =



b. Bibliografia, filmografia y/o discografia obligatoria, complementaria y fuentes,
si correspondiera:

UNIDAD 1: PRINCIPALES CONCEPTOS
Bibliografia obligatoria

Canalicchio, P. (2020). Planificacion estratégica. Definicion de mision y vision en la industria editorial.
Buenos Aires.

Canalicchio, P. (2021a). Primeros pasos hacia la reingenieria. En Smart Marketing. Analisis estratégico en
entornos complejos. LID.

. (2021b). CX, marketing de experiencias. En Smart Marketing. Andlisis estratégico en
entornos complejos. LID.

.(2021c). El camino de las organizaciones. En Smart Marketing. Analisis estratégico en
entornos complejos. LID.

Levy, A. (2013a). El mercado. En Mayonesa. Estrategia, cognicion y poder competitivo. Granica.

. (2013b). Los molinos de la mente. En Mayonesa. Estrategia, cognicion y poder competitivo.
Granica.

Sosa Escudero, W. (2019a). Perdidos en el océano de datos. Big data, aprendizaje automatico, ciencia de
datos, estadistica y otras yerbas. En Big Data. Breve manual para conocer la ciencia de datos que ya
cambi6 nuestras vidas. Siglo veintiuno editores.

. (2019b). Livin” la vida data. Historias de datos y algoritmos en la sociedad. En Big
Data. Breve manual para conocer la ciencia de datos que ya cambio nuestras vidas. Siglo veintiuno
editores.

Valenzuela, M. (2020a). Orientacion de las empresas. Evolucion del concepto de orientacion de las
empresas. del producto a la experiencia. Buenos Aires

Recursos multimedia obligatorios (en el Campus de la Facultad)

Canalicchio, P. [Marketing Editorial UBA]. (2021, marzo 23). [Archivo de video]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=h90V-OeBVLM

Valenzuela, M. [Marketing Editorial UBA]. (2021, marzo 23). [Archivo de video]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=A0jdA97Rn5g&t

Céatedra Marketing Editorial [Marketing Editorial UBA]. (2021, marzo 30). [Archivo de video]. Recuperado
de https://www.youtube.com/watch?v=C URBkKL XME

Bibliografia complementaria

Fichas de catedra, presentaciones en PPT, papers, notas periodisticas y resimenes que los/las estudiantes
pueden descargar del Campus de la Facultad y canal de YouTube de la catedra.



Carponi Flores, J. (2002). Breve introduccion al marketing para editores. En De Sagastizébal, L. y Esteves
Fros, F. (Comps.), El mundo de la edicion de libros. Paidos.

Hamel, G. y Prahalad, C. (1995a). Salir de la rutina. En Compitiendo por el futuro. Ariel.

. (1995b). En qué se diferencia la competencia por el futuro. En Compitiendo por el
futuro. Ariel.

. (1995c¢). Competir para prever el futuro de la industria. En Compitiendo por el

futuro.
Ariel.

Levy, A. (2013). Segmentacion de mercado. En Mayonesa. Estrategia, cognicion y poder competitivo.
Granica.

Recursos multimedia complementarios (en el Campus de la Facultad)

Nanton, M. [Marketing Editorial UBA]. (2021, abril 6). [Archivo de video]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=w8H3JegzVZo&t

UNIDAD 2: MERCADQOS DE CONSUMO — COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Bibliografia obligatoria

Canalicchio, P. (2021). Comportamiento del consumidor. En Smart Marketing. Andlisis estratégico en
entornos complejos. LID.

Recursos multimedia obligatorios (en el Campus de la Facultad)

Canalicchio, P. [Marketing Editorial UBA]. (2021, abril 12). [Archivo de video]. Recuperado de
https://www.yvoutube.com/watch?v=vHqglo0zZogQ

Bibliografia complementaria

Fichas de catedra, presentaciones en PPT, papers, notas periodisticas y resumenes que los/las estudiantes
pueden descargar del Campus de la Facultad.

Barthes, R. (1993). La cocina del sentido. En La aventura semiologica. Paidos.

UNIDAD 3: ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO - ESCENARIOS
Bibliografia obligatoria

Canalicchio, P. (2021). Analisis de entorno competitivo. En Smart Marketing. Andlisis estratégico en
entornos complejos. LID.

Canalicchio, P. (2021). Tendencias. En Smart Marketing. Andlisis estratégico en entornos complejos. LID.

Canalicchio, P. (2021). Clasificacion e interpretacion de la informacion. En Smart Marketing. Analisis



estratégico en entornos complejos. LID.
Recursos multimedia obligatorios (en el Campus de la Facultad)

Canalicchio, P. [Marketing Editorial UBA]. (2021, abril 19). [Archivo de video]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=Tx93Uy s8WQ&t

. [Marketing Editorial UBA]. (2021, abril 24). [Archivo de video]. Recuperado de
https:// www.youtube.com/watch?v=dOcw7wB&8Hms

. [Marketing Editorial UBA]. (2021, mayo 2). [Archivo de video]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=MY ZpiUZ0kZ0&t

Beviglia, V., Canalicchio, P., Fazzioli, N., Valenzuela, M. (2 de agosto de 2023). La [.A. en el pais de las
maravillas [Taller virtual]. Camara Argentina del
Libro. https://youtu.be/2nTwlL.k3elLPg?si=09VG{TZ3dd[4AMZT7W

Bibliografia complementaria

Fichas de catedra, presentaciones en PPT, papers, notas periodisticas y resimenes que los/las estudiantes
pueden descargar del Campus de la Facultad y canal de YouTube de la catedra.

UNIDAD 4: INVESTIGACION COMERCIAL — INVESTIGACION DE MERCADOS

Bibliografia obligatoria

Canalicchio, P. (2021). Investigacion de mercado. En Smart Marketing. Andlisis estratégico en entornos
complejos. LID.

Céatedra de Marketing Editorial. (2020). Las editoriales emergentes argentinas. Buenos Aires. Recursos
multimedia obligatorios (en el Campus de la Facultad)

Carponi Flores, J.C. [Marketing Editorial UBA]. (2021, mayo 10). [Archivo de video]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=GxYOAogmPFw

Bibliografia complementaria

Fichas de catedra, presentaciones en PPT, papers, notas periodisticas y resimenes que los/las estudiantes
pueden descargar del Campus de la Facultad.

Carponi Flores, J. C. (2009). Informacion e investigacion comercial. En Vicente, M. A. (Coord.),
Marketing y competitividad. Nuevos enfoques para nuevas realidades. Pearson.

Nanton, M. (2020). Encuestas por medios digitales: algunos consejos y buenas practicas. Apunte de catedra
de Marketing Editorial.



UNIDAD 5: PLANIFICACION Y DECISIONES ESTRATEGICAS

Bibliografia obligatoria

Canalicchio, P.; et al. (2020). Gestion de catalogo. El portfolio en las organizaciones editoriales. Apunte de
catedra de Marketing Editorial.

Canalicchio, P. (2021). Diagnosticar entornos de alta complejidad. En Smart Marketing. Andlisis estratégico
en entornos complejos. LID.

Santesmases Mestre, M. (2000). El programa comercial. Planificacion, organizacion y control de la
estrategia de marketing. En Marketing. Conceptos y estrategias. Piramide.

Recursos multimedia obligatorios (en el Campus de la Facultad)

Canalicchio, P. [Marketing Editorial UBA]. (2021, mayo 15). [Archivo de video]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=ZGC1_-jHVuA

Valenzuela, M. [Marketing Editorial UBA]. (2021, mayo 6). [Archivo de video]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=3ucYRu4hhyY

Bibliografia complementaria

Fichas de catedra, presentaciones en PPT, papers, notas periodisticas y resumenes que los/las estudiantes
pueden descargar del Campus de la Facultad.

Kotler, P. y Keller, K. (2012). Identificacion de segmentos de mercado y mercados meta. En Direccion de
marketing. Pearson.

Porter, M. (1992). Acciones competitivas. En Estrategia competitiva. CECSA.
Valenzuela, M. (2020). Creacion y disenio de identidad de marca. Dos casos editoriales. Apunte de catedra
de Marketing Editorial.
UNIDAD 6: DECISIONES SOBRE DESARROLLO DE PRODUCTOS EDITORIALES
Bibliografia obligatoria

Santesmases Mestre, M. (2000). Decisiones sobre producto I. Concepto de producto y marca. En Marketing.
Conceptos y estrategias. Pirdmide.

Recursos multimedia obligatorios (en el Campus de la Facultad)

Canalicchio, P. [Marketing Editorial UBA]. (2021, mayo 18). [Archivo de video]. Recuperado de
https:// www.youtube.com/watch?v=Iy6alfZ2nEM &t

Bibliografia complementaria

Fichas de catedra, presentaciones en PPT, papers, notas periodisticas y resimenes que los/las estudiantes
pueden descargar del Campus de la Facultad.



Kotler, P. y Keller, K. (2012). Establecimiento de la estrategia de productos. En Direccion de marketing.
Pearson.

Santesmases Mestre, M. (2000). Decisiones sobre producto II. Desarrollo y evolucién del producto. En
Marketing. Conceptos y estrategias. Pirdmide.

UNIDAD 7: DECISIONES DE COMUNICACION

Bibliografia obligatoria

Santesmases Mestre, M. (2000a). Decisiones sobre promocioén/comunicacion I. Venta personal y marketing
directo. En Marketing. Conceptos y estrategias. Piramide.

. (2000b). Decisiones sobre promocion/comunicacion II. Publicidad, relaciones
publicas y promocidn de ventas. En Marketing. Conceptos y estrategias. Pirdmide.

Recursos multimedia obligatorios (en el Campus de la Facultad)

Canalicchio, P. [Marketing Editorial UBA]. (2021, junio 7). [Archivo de video]. Recuperado de
https:// www.youtube.com/watch?v=xTzAY4pWptY

Valenzuela, M. [Marketing Editorial UBA]. (2021, junio 2). [Archivo de video]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=QNRszOYnYO0I

Canalicchio, P. (27 de abril de 2023). Encuentro para libreros. Herramientas de marketing digital para
potenciar las ventas en el canal librero. [Conferencia].  Fundacion El  Libro.
https://www.youtube.com/watch?v=4VFpfxjw7MY

Bibliografia complementaria

Fichas de catedra, presentaciones en PPT, papers, notas periodisticas y resumenes que los/las estudiantes
pueden descargar del Campus de la Facultad.

Kotler, P. y Keller, K. (2012a). Disefio y gestion de comunicaciones integradas de marketing. En Direccion
de marketing. Pearson.

. (2012b). Gestion de las comunicaciones masivas. Publicidad, promociones de
ventas, eventos, experiencias y relaciones publicas. En Direccion de marketing. Pearson.

Watzlawick, P. (1995). Algunos axiomas de la comunicacion. En Teoria de la comunicacion humana.
Herder.



UNIDAD 8: DECISIONES TACTICAS ECONOMICAS — DECISIONES DE PRECIO

Bibliografia obligatoria
Santesmases Mestre, M. (2000). Decisiones sobre precios. En Marketing. Conceptos y estrategias. Piramide.
Bibliografia complementaria

Fichas de catedra, presentaciones en PPT, papers, notas periodisticas y resimenes que los/las estudiantes
pueden descargar del Campus de la Facultad.

Kotler, P. y Keller, K. (2012). Desarrollo de estrategias y programas de precios. En Direccion de marketing.
Pearson.

UNIDAD 9: DECISIONES DE DISTRIBUCION, LOGISTICA Y POSVENTA

Bibliografia obligatoria

Carponi Flores, J. C. (2009). Plan de distribucion y logistica. En Vicente, M. A. (Coord.), Marketing y
competitividad. Nuevos enfoques para nuevas realidades. Pearson.

Dato, H. (2019). Las librerias de Buenos Aires. CEEED, FCE, UBA.
Recursos multimedia obligatorios (en el Campus de la Facultad)

Dato, H. [Marketing Editorial UBA]. (2021, junio 14). [Archivo de video]. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=8ySqJJc605A

Céatedra Marketing Editorial. [Marketing Editorial UBA]. (2021, junio 14). [Archivo de video]. Recuperado
de https:// www.youtube.com/watch?v=RhFD-Q1GpWM (Conociendo librerias del mundo: Shakespeare
and Co. - Paris)

Céatedra Marketing Editorial. [Marketing Editorial UBA]. (2021, junio 14). [Archivo de video]. Recuperado
de https://www.youtube.com/watch?v=sGtH ehQWXI (Conociendo librerias del mundo: Akira - Madrid)

Bibliografia complementaria

Fichas de catedra, presentaciones en PPT, papers, notas periodisticas y resimenes que los/las estudiantes
pueden descargar del Campus de la Facultad.

Dujovne, A. (2018). Gutenberg atiende en Buenos Aires. La edicion universitaria ante la concentracion
geografica del mercado editorial argentino. Cuadernos del Centro de Estudios de Diserio y Comunicacion,
21(85), 35-47.



UNIDAD 10: MARKETING DIRECTO Y MARKETING DIGITAL
Bibliografia obligatoria Asociacion

Mexicana de Internet. (2015).  Elementos del marketing  digital.  Recuperado  de:
https://www.asociaciondeinternet.mx/estudios/libro-de-marketing?Itemid=

Filiba, S. y Palmieri, R. (Eds.). Modalidades tipicas del marketing directo e interactivo y sus usos mas
frecuentes. En Manual de marketing directo e interactivo. AMDIA.

Valenzuela, M. (2020). Comunicacion Experiencial. Un mundo de sensaciones: como la comunicacion
experiencial y sensorial estan conquistando la industria editorial. Buenos Aires.

Bibliografia complementaria

Fichas de catedra, presentaciones en PPT, papers, notas periodisticas y resimenes que los/las estudiantes
pueden descargar del Campus de la Facultad.

Kotler, P. (2012). Gestion de las comunicaciones personales. Marketing directo e interactivo, recomendacion
de boca en boca y ventas personales. En Direccion de marketing. Pearson.

Laudon, K. y Guercio Travel, C. (2014). E-commerce. Pearson.

BIBLIOGRAFIA GENERAL

Barthes, R. (1993). La cocina del sentido. En La aventura semioldgica. Paidos.

Canalicchio, P. (2020). Planificacion estratégica. Definicion de mision y vision en la industria editorial.
Buenos Aires.

Canalicchio, P. y Dato, H. et al. (2020). Decision estratégica. Porfolio para empresas editoriales. Buenos
Aires.

Carponi Flores, J. (2002). Breve introduccion al marketing para editores. En De Sagastizabal, L. y Esteves
Fros, F. (Comps.), El mundo de la edicion de libros. Paidos.

. (2009a). Informacion e investigacion comercial. En Vicente, M. A. (Coord.), Marketing y
competitividad. Nuevos enfoques para nuevas realidades. Pearson.

. (2009b). Plan de distribucion y logistica. En Vicente, M. A. (Coord.), Marketing y
competitividad. Nuevos enfoques para nuevas realidades. Pearson.

Catedra de Marketing Editorial. (2020). Las editoriales emergentes argentinas. Buenos Aires.
Dato, H. (2019). Las librerias de Buenos Aires. CEEED, FCE, UBA.
Dujovne, A. (2018). Gutenberg atiende en Buenos Aires. La edicion universitaria ante la concentracion

geografica del mercado editorial argentino. Cuadernos del Centro de Estudios de Diseiio y Comunicacion,
21(85), 35-47.



Filiba, S. y Palmieri, R. (Eds.). Modalidades tipicas del marketing directo e interactivo y sus usos mas
frecuentes. En Manual de marketing directo e interactivo. AMDIA.

Hamel, G. y Prahalad, C. (1995a). Salir de la rutina. En Compitiendo por el futuro. Ariel.
. (1995b). En qué se diferencia la competencia por el futuro. En Compitiendo por el futuro. Ariel.
. (1995c¢). Competir para prever el futuro de la industria. En Compitiendo por el futuro. Ariel.

Kotler, P. y Keller, K. (2012a). Identificacion de segmentos de mercado y mercados meta. En Direccion de
marketing. Pearson.

. (2012b). Establecimiento de la estrategia de productos. En Direccion de marketing. Pearson.
. (2012c). Desarrollo de estrategias y programas de precios. En Direccion de marketing. Pearson.

. (2012d). Disefio y gestion de comunicaciones integradas de marketing. En Direccion de
marketing. Pearson.

. (2012e). Gestion de las comunicaciones masivas. Publicidad, promociones de ventas, eventos,
experiencias y relaciones publicas. En Direccion de marketing. Pearson.

. (2012f). Gestion de las comunicaciones personales. Marketing directo e interactivo,
recomendacion de boca en boca y ventas personales. En Direccion de marketing. Pearson.

Levy, A. (2013a). El mercado. En Mayonesa. Estrategia, cognicion y poder competitivo. Granica.

. (2013b). Segmentacion de mercado. En Mayonesa. Estrategia, cognicion y poder competitivo.
Granica.

. (2013c). Los molinos de la mente. En Mayonesa. Estrategia, cognicion y poder competitivo.
Granica.

Nanton, M. (2020). Encuestas por medios digitales: algunos consejos y buenas practicas. Apunte de catedra
de Marketing Editorial.

Porter, M. E. (1992a). Acciones competitivas. En Estrategia competitiva. CECSA.

Santesmases Mestre, M. (2000a). Introduccion y conceptos basicos. En Marketing. Conceptos y estrategias.
Pirdmide.

. (2000b). La direccion comercial. En Marketing. Conceptos y estrategias. Pirdmide.
. (2000c). Segmentacion del mercado. En Marketing. Conceptos y estrategias. Piramide.
. (2000d). Comportamiento del consumidor. En Marketing. Conceptos y estrategias. Piramide.

. (2000e). Decisiones sobre producto I. Concepto de producto y marca. En Marketing.
Conceptos y estrategias. Piramide.



. (2000f). Decisiones sobre producto II. Desarrollo y evolucion del producto. En Marketing.
Conceptos y estrategias. Piramide.

. (2000g). Decisiones sobre precios. En Marketing. Conceptos y estrategias. Pirdmide.

. (2000h). Decisiones sobre promocion/comunicacion I. Venta personal y marketing directo. En
Marketing. Conceptos y estrategias. Pirdmide.

. (20001). Decisiones sobre promocion/comunicacion II. Publicidad, relaciones publicas y
promocion de ventas. En Marketing. Conceptos y estrategias. Piramide.

. (2000j). El programa comercial. Planificacion, organizaciéon y control de la estrategia de
marketing. En Marketing. Conceptos y estrategias. Piramide.

Sosa Escudero, W. (2019a). Perdidos en el océano de datos. Big Data, aprendizaje automatico, ciencia de
datos, estadistica y otras yerbas. En Big Data. Breve manual para conocer la ciencia de datos que ya
cambio nuestras vidas. Siglo veintiuno editores.

(2019b). Livin” la vida data. Historias de datos y algoritmos en la sociedad. En Big
Data. Breve manual para conocer la ciencia de datos que ya cambio nuestras vidas. Siglo veintiuno
editores.

Valenzuela, M. (2020a). Orientacion de las empresas. Evolucion del concepto de orientacion de las
empresas. del producto a la experiencia. Buenos Aires.

. (2020b). Comunicacion Experiencial. Un mundo de sensaciones: como la comunicacion
experiencial y sensorial estan conquistando la industria editorial. Buenos Aires.

. (2020c). Creacion y diserio de identidad de marca. Dos casos editoriales. Apunte de catedra
de Marketing Editorial.

Watzlawick, P. (1995). Algunos axiomas de la comunicacion. En Teoria de la comunicacion humana.
‘Herder

Organizacion del dictado de la materia
La materia se dicta en modalidad presencial atendiendo a lo dispuesto por REDEC-2024-2526-UBA-

DCT#FFYL la cual establece pautas complementarias para el dictado de las asignaturas de grado durante el
Ciclo Lectivo 2025.

Materia de grado (Bimestrales, Cuatrimestrales y Anuales):




Las materias de grado pueden optar por dictar hasta un treinta por ciento (30%) de sus clases en modalidad
virtual. El dictado virtual puede incluir actividades sincronicas y asincronicas. El porcentaje de virtualidad
adoptado debe ser el mismo para todas las instancias de dictado (clases teoricas, clases practicas, clases
teorico-practicas, etc.).

IAdemas del porcentaje de virtualidad permitida, aquellas materias de grado que tengan mas de 350
estudiantes inscriptos/as y no cuenten con una estructura de catedra que permita desdoblar las clases teoricas,
deberan dictar en forma virtual sincronica o asincronica la totalidad de las clases teoricas. En caso de requerir
el dictado presencial de la totalidad o una parte de las clases teodricas, estas materias podran solicitar una
excepcion, que sera analizada por el Departamento correspondiente en articulacion con la Secretaria de
IAsuntos Académicos a fin de garantizar las mejores condiciones para la cursada.

El porcentaje de virtualidad y el tipo de actividades a realizar se informaran a través de la pagina web de
cada carrera antes del inicio de la inscripcion.

Carga Horaria:

La carga horaria minima es de 96 horas (noventa y seis) y comprenden un minimo de 6 (seis) y un maximo
de 10 (diez) horas semanales de dictado de clases.

c. Organizacion de la evaluacion:

Régimen de
PROMOCION DIRECTA (PD)

Establecido en el Reglamento Académico (Res. (CD) N°4428/17.

El régimen de promocion directa consta de 3 (tres) instancias de evaluacion parcial. Las 3 instancias
seran calificadas siguiendo los criterios establecidos en los articulos 39° y 40° del Reglamento Académico
de la Facultad.

Aprobacion de la materia:

La aprobacion de la materia podra realizarse cumplimentando los requisitos de alguna de las siguientes
opciones:

Opcion A

-Asistir al 80% de cada instancia que constituya la cursada (clases tedricas, clases practicas, clases tedrico-
practicas, etc.).

-Aprobar las 3 instancias de evaluacion parcial con un promedio igual o superior a 7 puntos, sin registrar
ningun aplazo.

Opcién B

-Asistir al 75% de las clases de trabajos practicos o equivalentes.

-Aprobar las 3 instancias de evaluacion parcial (o sus respectivos recuperatorios) con un minimo de 4
(cuatro) puntos en cada instancia, y obtener un promedio igual o superior a 4 (cuatro) y menor a 7 (siete)
puntos entre las tres evaluaciones.

-Rendir un EXAMEN FINAL en el que debera obtenerse una nota minima de 4 (cuatro) puntos.




Para ambos regimenes:

Se dispondra de UN (1) RECUPERATORIO para aquellos/as estudiantes que:

- hayan estado ausentes en una o mas instancias de examen parcial;

- hayan desaprobado una instancia de examen parcial.

La desaprobaciéon de mas de una instancia de parcial constituye la pérdida de la regularidad y el/la
estudiante debera volver a cursar la materia.

Cumplido el recuperatorio, de no obtener una calificacion de aprobado (minimo de 4 puntos), el/la
estudiante deberd volver a inscribirse en la asignatura o rendir examen en calidad de libre. La nota del
recuperatorio reemplaza a la nota del parcial original desaprobado o no rendido.

La correccién de las evaluaciones y trabajos practicos escritos debera efectuarse y ser puesta a disposicion
del/la estudiante en un plazo maximo de 3 (tres) semanas a partir de su realizacion o entrega.

INSTANCIAS DE EVALUACION:
Durante la cursada se realizaran 3 instancias de evaluacion parcial que seran las siguientes:

Una evaluacion parcial (individual) escrita sobre contenidos tedricos y practicos, que incluye las unidades
vistas hasta ese momento de la cursada y que seran especificadas antes del parcial.

Una entrega escrita (grupal) de un Plan de marketing aplicado a la industria editorial.

Una defensa oral (individual) del Plan de marketing, que incluye contenidos tedricos y practicos asociados
al Plan de marketing.

VIGENCIA DE LA REGULARIDAD:

Durante la vigencia de la regularidad de la cursada de una materia, el/la estudiante podrd presentarse a
examen final en 3 (tres) mesas examinadoras en 3 (tres) turnos alternativos no necesariamente
consecutivos. Si no alcanzara la promocion en ninguna de ellas debera volver a inscribirse y cursar la
asignatura o rendirla en calidad de libre. En la tercera presentacion el/la estudiante podra optar por la
prueba escrita u oral.

A los fines de la instancia de EXAMEN FINAL, la vigencia de la regularidad de la materia serda de 4
(cuatro) afios. Cumplido este plazo el/la estudiante debera volver a inscribirse para cursar o rendir en
condicion de libre.

REGIMEN TRANSITORIO DE ASISTENCIA, REGULARIDAD Y MODALIDADES DE
EVALUACION DE MATERIAS: El cumplimiento de los requisitos de regularidad en los casos de
estudiantes que se encuentren cursando bajo el Régimen Transitorio de Asistencia, Regularidad y
Modalidades de Evaluacion de Materias (RTARMEM) aprobado por Res. (CD) N° 1117/10 quedara sujeto
al andlisis conjunto entre el Programa de Orientacion de la SEUBE, los Departamentos docentes y el
equipo docente de la materia.
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