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RES ISTENCIA, 0 1 0CT 2019 

VISTO: 

El e~pediente Nº 80-2019-0 1129, por el cual se eleva el programa de la 

asignatura ·'Comunicación Cultural y Marketing"; y 

CONSIDERANDO: 

Que la asignatura "Comunicación Cultural y Marketing", es una asignatura del 

primer cuatrimestre, del quinto año de la Licenciatura en Gestión y Desarrollo 

Cultural ; 

Que es necesario aprobar el programa presentado el Prof. Antonio J .. v!illán, 

Profesor Adjunto a cargo de la asignatura; 

Que el programa propuesto cuenta con informe favorable del Gabinete de 

Asesoría Pedagógica de la F acuitad; 

Que el Régimen Pedagógico de la Facultad, establece en su Anículo l 4, que los 

programas tendrán una vigencia de tres años, a partir de la fecha de su 

aprobación; 

Que la comisión de Enseñanza, Investigación, Posgrado y Designaciones 

aconseja aprobar dicho programa; 

Que dicho despacho fue aprobado en sesión ordinaria del Consejo Directivo del 

día l de octubre de 2019; 

Que la presente medida se toma en virtud de las atribuciones conferidas al 

Consejo Directivo por el An. 32° del Estatuto de la Universidad Nacional del 

Nordeste. 

EL CONSEJO DIRECTIVO DE LA 

FACULTAD DE ARTES, DISEÑO Y CIENCIAS DE LA CULTURA 

RES UELVE: 

APROBAR el Programa de la as ignatura "Comunicación Cul tural y Marketing". 

del quinto año de la Licenciatura en Gestión y Desarro llo Cultural , cuyo texto 

ordenado figura como ANEXO de la presente Resolución, tal lo tramitado por 

expediente N° 80-20 19-01129, el que tendrá vigencia a partir de la fecha y por el 

término de tres alios, periodo que establece el Régimen Pedagógico de la 

Facultad . 

REGISTRAR, comunicar y cumplido, archivar. -

{ tí '. 
R.FEOE~LF~ 

A l DECANO _..,, 

DtSTf 
FA CUL TA O D~ 
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Y CI E14CIAS DE 
LA CULTU R A 
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A N EX O 
PROGRAMA DE LA ASIGNATURA : 

COM UNICACIÓN CULTURAL Y MARKETING 

Área: GESTIÓN TU RÍ STICA Y CULTU RAL 
Carrera: Licenciatura en Gestión y Desarrollo Cultu ra l 
Asignatura: Comunicación Cultu ra l y Marketing 
Código: 
Año: 20 19 
Equipo docente: 

Profesor Adjunto a cargo: Mgter. Antonio Julio Millán 
.l efa de Trabajos Prácticos: Lic. Cintia Corva lán 

FUN DAMENTA CIÓN: 

El Marketing, disciplina encargada de identificar, facilitar y resolver los procesos de reconoc imiento, comunicación e intercambio entre las organizaciones y sus públicos objeti vo, se constituye en un Q conocimiento insoslayable para el futu ro desempeño del Gestor Cultural. 
La as ignatu ra se ubica en el quinto año, primer cuatrimestre, de la Licenciatura en Gestión Y Desarro llo Cultu ral. 
Los estudiantes abordarán las teorías y prácticas de los intercambios -materiales y simbólicos- entre las organizaciones de interés para el gestor cultu ra l y las personas, segmentos de público e instituciones con las cuales se relaciona las mismas. Tanto las organizaciones, como sus públicos actuales y potenciales, se vinculan en múltiples dimensiones, - sociales, culturales, económicas y tecnológicas- y se encuentran sujetos a procesos de cambio, cri sis e innovaciones. La as ignatura genera competencias para identificar y analizar los segmentos de públicos apro piados a los objetivos institucionales y los principales procesos de toma de decisiones en sus consumos culturales. Aporta herramientas para la mejora en los sistemas estratégicos y operativos de intercambio, priori zando el punto de vista institucional y la generación de sinergias en las comunicaciones. En el diseño, la gestión y el control de las relac iones institucionales, se priori zan la sustentabilidad organizacional y la va lorización del entorno en el cual se desempeña. El propósito final de la as ignatura es brindar las competencias necesari as para una de las funciones clave de las instituciones culturales: la creación de valor, considerando al mismo, para nuestro caso, como un emergente sistémico de la oferta cultural. 

OBJ ETIVOS GENERALES 

• Desarro llar competencias para la fo rmulac ión, la gestión y la evaluac ión de las relac iones de intercambio entre las organizaciones y los proyectos culturales y su público objeti vo. 
• Disponer de metodologías para anali zar y evaluar a los diversos públicos culturales. 
• Preparar, coordinar, ejecutar y contro lar programas y planes de marketing cultural. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

• Defini r la pro puesta de valor de la organización. 
• Identifi car los procesos y circuitos de circulac ión actuales del producto cultura l y proponer espacios alternativos viables. 
• Iden tifi car, caracter izar y definir los atributos de los segmentos de públicos y usuarios acrua les y potenciales. 
• Identificar, para los sectores de interés, las intens idades en las demandas actuales y las pos ibilidades de sensibilización y desarro llo de las mismas. 
• Desarro ll ar estrategias de relac iones y posicionamiento. 
• Aprender los elementos que componen un Plan de Marketing, con especial énfas is en el plan de comunicación y captac ión de públicos. 
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CONTENIDOS MÍNIMOS: 

RES~L~Cl óN N3 .. Q ... l .. /..1.l ... ~ o­
REs1sn:NctA, O 1 OCT 2019 

Definición y estrategia de comunicación El . . . comunicación y difusión de 1 1 · marketing corno herramienta. Planificación de la M . a cu tura. Estrategias public'ta · d' · 1 
arket111g de eventos Marketing d . . . . 1 nas tra 1c1ona es y a lternat ivas 1 · e 1nst1tuc1 ones públicas y pri vad El • d · as organ izaciones. Inc idencia d I k . as . - area e comun icación en c ircunstanciales. Uti lización de los e: mar etmg c~ltural en las polít icas públicas . Al ianzas Pensar la comunicac·10' 11 y I d.fuPª_~1os arqu1tecto111cos como estrategia de comunicación. a I s1011 de acc10 -~ · organizac iones sociales y comunitarias Las TI C I nedsf Y. _madn1 estac iones culturales desde las · en a 111s1on e la cultura. 

UN IDAD . 1: Elementos fundamentales del marke ting. Formas alternativas de ,. ·.. · · mtercamb,o. Industrias culturales, Tercer Sector y Gob ierno Fl s·1ste·111a de ·1orfgan 1~ac.1on de n ·k t' A 'J' · d . · - · 11 onn,1c10 11 e 
1ª1 

e mg. · na 1s1s e los comportairn entos de púb li cos objetivos. Los aspectos sim bó licos del consum o. 

UNIDAD 2_: Fines y requisitos de la segmentación de públicos. Diseño de estrategias y procesos de segmentac1011 para los s1_stemas culturales. Planes de marketing. El arco de la implicac ión Cadenas de va lor y marcas sombrilla en las organizac iones culturales. 

UNIDAD 3: El concepto y la planificación de la cartera de productos cu lturales. Gestión de la expe ri_e ncia del público. El market ing en la gestión de espacios culturales y arquitectónicos. Cu_es t1ones .. de e..:onomía en el marketing social. Valor y precio como instrumentos estratégicos. Metodos. Sistemas alternativos y de Precio Justo. Presupuesto en el plan ele la comu nicac ión. 

UNIDAD 4: La comunicación inst itucional en los espacios de la cultura. Planificación de la com unicac ión. Desarrollo de audiencias. EstraLegias publicitar ias alternativas. Comu nicación au togestiva. Las TI C en la mejora de la experiencia del público y difusión de la cultu ra. Introducción a l aná li sis y la gestión de las redes soc iales (A RS). 

METODOLOGÍA DE ENSEÑANZA: 

La asignatura se dictará bajo modalidad teórico-práctica, con formato de seminario-taller. La temática será desarrollada con carácter acumulativo, buscando una comprensión de los conceptos mediante el desarrollo de casos prácticos regionales. 
Las c lases teóricas tienen por objetivo brindar el marco teórico y conceptual. Se pretende la interacción permanente con los alumnos y la reflexión acerca de los casos prácticos bajo análisis. De este modo, el dictado de clases asume una modalidad en la cual el desarrollo de contenidos teóricos se real iza en vinculación con aspectos prácticos que hacen a las temáticas, integrando y complementando: 
Exposiciones teóricas de presentación y explicación temática-conceptual , a fin de cubrir el marco teórico disciplinar. Interacción con los alumnos, promoviendo el diálogo y la reflex ión del tema tratado, así como anticipar las posibilidades de aplicación en los casos particulares que se presenten. 

Actividades de problematización, análisis y vinculación teórica-práctica disciplinar mediante la 
utili zac ión de: 

• 
• 
• 
• 

Presentaciones con materiales audiovisuales para discusiones grupales 
Lecturas y exposiciones en el aula 
Guías para trabajos extra-áulicos 
Trabajo de campo en modalidad grupal 

L 
· t e ubi'ca en el quinto año del plan de estudios por lo que, - considerando los a as igna ura s , · • d b · d · · las pra' cticas de los alumnos - se promovera la selecc1on e tra aJOS e campo conoc1m1entos y . . . . . · ccesi'bles al momento del dictado, para la meJor praxis d1sc1pl111ar. an teriores, a 
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E\ 'ALll .-\ ClÓN 
la c·li tedn ~d,,pt•1 ILr R . · d p · . 
1~ . 

1 • • • . ' cgimencs c ro111 oc1 L, n estabkc idos en el R e {! I m i'11 Péd.1goa1,v de 13 
!\Lll tad de ·\rtc·~ D1seih \' e .· - d I e I E e ,. · • · ' . 1enc iu, e a u tura . · stas modalidades son las siguientes: 

a) R~gimen por Promoción media11te eYnlunciones parda les sin examen final. 
b) Rcn1men p~r Pr, •· · ~d· · 1 · · . "'. " , moc 1011 mt mnte e, n uacwnes parcia les con examen fina l. 
d Rt·g1mcn Promo,ión mediante examen final. 

a) R,':c)lll<'II ¡,c>r I'ro111ociá11 llh!di,1111e en 1/11acio11es parcialés si11 <!X,.1111<' 11 fi11t1!. Para acceder a esta 
lllüd:ilidad. el la alumno a dd1er:i cumplir con: · Q 

. .\sistencia al 80° o de las clases dictadas . 

. -\ probar tn:s {3) eYaluaciones parciales. en modalidad grupal.~ un Trabaj o Fina l Integrador. 
tamb1en en moda lidad grupal. La calificación para todas las instancias deberá ser igual o 
mayor a 6. • 
La posibilidad de un Recuperatorio de una { I) de las eYaluaciones parciales. 
La ca lifi cac ión final resultará de promediar las calificaciones obtenidas en las e, aluaci0nes 
p:m:iales aprobadas. de acuerdo a lo establecido en el Régimen Pedagógico. 

h) Régimen por pro111oció11 111edia111e ern/11acio11es parciales con ¿_rnm,m .ñ110/. Para a.:ceda a est3 
moda lidad. el/l a alumno/a deberá : 

Cumplir con el 60% de asistencia a las clases dictadas 

Aprobar dos (2) de las tres {3) eYaluaciones parciales con una calificaci Lin igu ::il o 111 ::1\ ,,r cJUe 
6 y consistirá en: 

Una ( 1) eva luac ión indiYidual escrita con derecho a recuperar 

Una evaluación parcial grupal: la misma comprenderá la e11trega escrita de un 
trabajo práctico integrador y la exposición del mismo baj o la modalidad de col,,cju it,. Q 

Rec uperatorio : se podrá recuperar una ( 1) de las eYaluaciones parciales indi,·iduales escr itas 
a fin de alcanzar la regularidad. en los casos de notas insuticiemes ( 1. 2. 3. -l o S). L' c0n 
ausencia en dichas instancias. a fin de alcanzar la regularidad . 

Aprobación de examen final en los llamados correspondientes al calendario a,adem ico. La 
ca lificac ión fin al resultará de promediar la calificación obtenida en la regularizac ión~ la de l 
examen fin al aprobado. 

e/ Réii111e11 por pro111oció11 111edia111e exa111e11 .fi11 e1/: 

Presentac ión ~ aprobac ión de un trabaj o en el examen final. Esta as ignatura se basa en IJ 
aplicaci ón práctica de los conceptos teó ricos. a tales efectos. el estudiante podrá sL,l icitar un:1 
tu toría ant es de la mesa de exámenes. a tin de acordar el trabaj o integrador a presentar. 

Aprobación de examen final en los llamados propuestos según calendario a,::idémicl, . Est.1 
e\'aluación. tendrá dos instancias que deberán ser aprobad:1s: la primera escrita~ la segunda 
oral , referidos a temas propuestos por el tribunal. ext raídos del último programa de la 
mate ri a v vinculados a un 1rabajo práctico presentadü. 
La ca liÍicación ddinitiva en este régimen. comprende el promedio .de ~as nt1tas 
w rrespondientes a los exámenes aprobados escrito~ ,,ra l. La calificación de 1nsul1c1ente en 
una dt' la s instancias. tendrá ,arácter eliminator io. 
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C'RITEl{IOS OE F.VALUACIÓN: 
Dc· nc ucrdo fl los objc1i vos propucslos. 
c-ri 1c·ril1s : 
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se cva luar /1 a los cslud ia n1 cs de ·1cucrclo •1 !,is · · · ' , ~1gu1 cn1 cs 

Consuha hih liounílic·i . ¡ d·¡· 
· I . . "' • •1 .ºs I crcnlcs lcxlos prcse11 1ados adcnuís uc búsqucd ·i · . 1. " c 1 Y sekcc10 1 ¡ . .s en .i 

· - 11 'c e ,llos sccu nclanos, para el desarrollo de los clis1in1os CJ."rc· .· casos. · ~ 1c10s y 

Pn:cisicin co111.:eptuul y clar idad en los trabaj os presentados. 
Presentaciones de lrabajos en tiempo y forma . 

~mg'.iland~cl . or igi nalidad y adecuación de los rcsu had os o a l1 crnativas propuestas a 
l,1 1 csoh1 c1on de los c.1crc1e10s y casos. 
Capac idad de trabajo cn equipo. 

Capacidad de expres ión, de producc ión y de comuni cación, 1an1 0 en los cscriios 
presentados. cn1110 en las exposiciones ora les . 
As istencia y participación en clases. 
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IINll>AI> J: 
ll i'lsil-11 

1. ( 'o lherl y Cu11dr11do (201 2): M11rke1i11g de lns 11rles y 111 cuilura . Capí111lo.~ 2, J, 6 Y 7. 

l•:11z. /\ : Frn11eo. V. y Sp11g11u11lo. V. (201 2) M:11111111 de co1111111icació11 para orga11izaciom:s 

sociales. l'npilulos 2 y .1. 

Koller. I'. y Keller, K. Cn p/11110.~ 5, 12 y 111. 
,1, 

-1. l.enl .li111c11ez y (.)uern (ievilln (201 2) M11111111I /\l :ilay11 de Markc1i11g y Cn111unicació11 

c11l111rnl. l'npílulo 7. 

Co111ple11!l.!lli!_ria 
1. Revisla ( '011ecta11do 1111die111.: i11.1·. l•:dici1111es /\si111clric11s . l·:spm1a. Nú111crns a indicar por la 

c:'11cdra. 
2. Nolns y 11111leri11les de la e:'iledra. 

UNll>AI> 4: 

l:lüsica 
1. Hrnw11. /\ . y Ra1zki11 , R. Implica a 111 pÍlhlicu vo l. 1 y 2. 

2. Co lbcrl y Cuadrado (2012): Markc1i11g de las arles y la c11l111ra. Capítulo 8. 

3. Koller, P. y Kellcr. K. Capílulos 17 y 19. 

4. Leal Ji111é11ez y Quero Gevi lla (20 12) Ma11ual /\lalaya de Markeling y Comunicación 

cullural. Capílulo 7. 

Co111pk11u:n1uria: 
1. Cómo planilicar lll eslrnlegi11 de Markeling de conlcnidos. Consu llora Social Mood. 

l111p://asi111clrica.org/w12: 

co111e11t/uplomls/2015/08/ebook Plun de Marketin g de Contenidos .puf 

2. Guía REC. Nociones y herra111icnlas de markcling digilal. 

h!!JJs ://www .cu l 1ura. gob.ar/med ia/uploads/08-11ociones-y-l1erram icn las-de-markel i 11 g­

d i gi la l guia-n.:c.pdf 

h!!JJs :/ /www .cu l lura. gob.ar/mcd ia/uploads/07-com un icac ion-y-prensa-para-proyec10s-

111 usica lcs guia-rcc.pdf 

J. Rcvisla Co11ectando audiencia.1·. Ediciones Asimétricas. Esparia . NÍlmeros a indi car por la 

dlcdra. 
4. Nolas y 111aleriales de la cii ledra . 

ES coP-\A 



{ "type": "Document", "isBackSide": false }


{ "type": "Document", "isBackSide": false }


{ "type": "Document", "isBackSide": false }


{ "type": "Document", "isBackSide": false }


{ "type": "Document", "isBackSide": false }


{ "type": "Document", "isBackSide": false }


{ "type": "Document", "isBackSide": false }

