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EXPEDIENTE N2 6.799/11

VISTO: La planificacion presentada por el Lic. A&rién DIB CHAGRA, Profesor Regular Titular a
cargo de la asignatura Optativa MARKETING SOCIAL Y POLITICO, de la carrera de Licenciatura en
Administracidn, Plan de Estudios 2003, para el Periodo Lectivo 2.019, vy;

CONSIDERANDO:

Que la Resolucion del Consejo Directivo N2 624/04 establece la modalidad de presentacién
de las planificaciones de las diferentes catedras que componen los Planes de Estudios dependientes
de esta Unidad Académica.

Que la propuesta presentada cumple con las normativas vigentes de aplicacién (Resolucidn
CS N2322/03).

Que a fs. 103 del expediente de referencia, obra el Despacho N2 138/19 de la Comisién de
Docencia con dictamen favorable.

Que el Art. 113, inciso 8 de la Res. A. U. N2 01/96, Estatuto de la Universidad Nacional de
Salta establece como una atribucién del Consejo Directivo la de aprobar Programas Analiticos y la
Reglamentacién sobre régimen de regularidad y promocién.

Que mediante las Resoluciones N2 420/00 y 718/02, el Consejo Directivo de esta Unidad
Académica, delega al Sefior Decano las atribuciones antes mencionadas.

POR ELLO, en uso de las atribuciones que le son propias,

EL DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
JURIDICAS Y SOCIALES
RESUELVE:

ARTICULO 12.- TENER POR APROBADA la planificacién que obra de fs. 95 a 102, de la asignatura
Optativa MARKETING SOCIAL Y POLITICO, de la carrera de Licenciatura en Administracidon, Plan de
Estudios 2003, presentada por el Lic. Adridan DIB CHAGRA, para el Periodo Lectivo 2.019, cuyo
programa analitico y de examen, bibliografia y régimen de regularidad y promocién obran como
Anexo | de la presente Resolucién.

ARTICULO 22.- COMUNICAR al Profesor Lic. Adridn DIB CHAGRA que para la préxima presentacién de
la planificacion, deberd ajustarse a la Resolucién CD-ECO N2 295/18 en todos sus items.

ARTICULO 32.- HAGASE SABER al Director del Dpto. de Administracién de Empresas, al Lic. Adrian
DIB CHAGRA, al CEUCE, y a los Departamentos de Alumnos e Informatica para su toma de razény
demas efectos.

ram/Ic

Esp-aésm!ucw.\nmsmm

ANA
| VicE DECANA e

(8 Cs. Econ. Jur. Y



5

Untversidad Nacional de Salta Facultad de Ciencias Econdmicas,

Juridicas y Sociales
R7T3-15
ANEXO | - RES. DECECON2 + |
PLANIFICACION ANUAL DE ASIGNATURA

CARRERA(S): Licenciatura en Administracion CARACTER: Optativa
ASIGNATURA: MARKETING SOCIAL Y POLITICO ARNO DE LA CARRERA: 52
PLAN DE ESTUDIOS: 2003 CUATRIMESTRE: 12

REGIMEN DE LA ASIGNATURA: CUATRIMESTRAL PERIODO LECTIVO: 2019
CARGA HORARIA SEMANAL: 6 horas, con modalidad semi-presencial

EQUIPO DOCENTE
DOCENTE CATEGORIA DEDICACION

Dib Chagra, Adridn Antonio Profesor Titular Semiexclusiva

Mintzer, Irene Cecilia Profesor Adjunto Semiexclusiva

Herrera Bauab, José Miguel JTP Semiexclusiva

Révere, Graciela Paola Auxiliar de Primera Simple

IMPORTANCIA E INTEGRACION EN EL PLAN DE ESTUDIOS

Marketing Social y Politico es una asignatura optativa de la Licenciatura en Administracién, que
conforme a la reglamentacion vigente se regulariza cumpliendo los requisitos propuestos por la
catedra. Para cursarla, rendirla o promocionarla es necesario tener aprobada Comercializacion .
Tratdndose de una asighatura que desarrolla en profundidad el concepto y las herramientas del
marketing politico, se nutre de varias disciplinas vinculadas estrechamente con su contenido, como
Historia, Sociologia, Investigacién de mercados y Estadistica, con sus valiosos aportes para el estudio
y la investigacion del proceso vinculado con las campafias electorales.

OBJETIVOS

Objetivos cognoscitivos

Se persigue que los alumnos adquieran conocimientos y habilidades relacionados con:
- las campafias de cambio social;

- la comunicacion publica de los gobiernos locales;

- el origen y la evolucidn del marketing politico;

- el comportamiento del mercado electoral;

- las campafias politicas para distintos tipos de elecciones;

- la construccién y la segmentacion del discurso politico;

- el disefio y el sostenimiento de la imagen politica;

- el “targeting” del discurso politico;

- el manejo de las relaciones con los medios de comunicacion;
- la “construccién” y el “reciclaje” del candidato;

- el marco ético y legal de la actividad politica y electoral.

Objetivos socio-afectivos

Se pretende que los alumnos:

- Conciban al elector como el centro del sistema de marketing politico.

- Reafirmen la valoracién de un marketing socialmente responsable y ético.
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- Asuman la relevancia del marketing politico como instrumento para el conocimiento del electorado
y la comunicacion de una plataforma politica conducente a la satisfaccion de los intereses
individuales y comunitarios.
- Cuestionen la validez cientifica, econdmica y social de las herramientas empleadas en el desarrollo
del marketing politico.

- Se interesen por la busqueda de nuevos instrumentos para el estudio del electorado y
comunicacion politica.

PROGRAMA DE CONTENIDOS (ANALITICO Y DE EXAMEN)
Unidad 1: Campafias sociales
e Concepto y antecedentes de las campafias de cambio social.
e Factores de éxito y fracaso, etapas y elementos de las campafias sociales.
¢ Tipos de causas u objetivos sociales.
s Estrategias de cambio social.

Unidad 2: La comunicacién publica de los gobiernos locales
¢ Concepto, tipos y limites de la comunicacion publica.

* Principios bdsicos para la regulacidn de la publicidad oficial.
 Las campafias de comunicacion publica en el ambito local.

Unidad 3: Origen y evolucién del marketing politico
» Antecedentes del marketing politico.

e Las campafias electorales estadounidenses.

* Las campafias electorales argentinas.

Unidad 4: Aspectos generales del marketing politico

» Concepto, tipos y reglas de propaganda.

¢ Comunicacion y propaganda politica.

¢ Concepto de marketing politico. Procesos que enmarcan su accionar.
» La consultoria y el coaching politicos.

e Comportamiento de los electores.

Unidad 5: Desarrollo de una campafia electoral
» Analisis de la situacién y diagnostico.

= Definicion de los objetivos de la campafria.

» Disefio de la estrategia electoral.

s Elaboracién del plan de acciones tacticas.

» Determinacidn del presupuesto de la campafa.
e Seguimiento y evaluacion final de la campafia.

Unidad 6: Herramientas de comunicacién electoral

e Mitines. Canvassing. Telemarketing. Internet. Mailing.

e Publicidad en exteriores. Distribucion de material impreso.
e Utilizacién periodistica de medios.

= Publicacién de anuncios en medios impresos.

e Utilizacion de la radio y la televisidn.

Unidad 7: Aspectos éticos y legales del marketing politico

* Criticas al marketing politico. Defensas esgrimidas.

* Marco legal politico y electoral.

e La reforma politica de 2009.

« Ley de obligatoriedad de los debates presidenciales preelectorales.
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METODOLOGIA
Se desea fomentar la participacidn, la interaccion y el desarrollo de las capacidades de iniciativa vy
decisién individual, con la permanente retroalimentacion que permita conocer las cualidades del
grupo y definir un programa de ajuste en funcion de éstas.
Considerando que se trabajaria con un grupo muy reducido de alumnos, se planea emplear un
régimen semipresencial que estimule el esfuerzo personal, la creatividad y el desarrollo del
pensamiento critico. A este fin, se prevén clases magistrales para la presentacion, el desarrollo o el
repaso de las distintas unidades temdticas, exposiciones orales a cargo de los cursantes vy
comunicaciones permanentes a través del chat y el correo electronico.

CRITERIOS Y SISTEMAS DE EVALUACION

Se efectuara una evaluacién con propdsitos formativos, tan frecuente como lo exijan las necesidades
de los estudiantes y cuya forma y base para la medicién se derivara de los objetivos fijados en la
planificacién de la asignatura. Para ello se concretardn ensayos en los que los estudiantes
seleccionen el enfoque y la organizacién de los contenidos relativos a los temas evaluados,
cuestionarios orientados por preguntas o afirmaciones que deban ser contestadas o refutadas vy
controles de lectura con la modalidad de exposiciones libres o estructuradas, con el propdsito de
incentivar el estudio periddico, verificar el grado de asimilacion de los temas dictados y evaluar
conceptualmente a los cursantes.

CONDICIONES PARA OBTENER LA REGULARIDAD Y PROMOCIONALIDAD

Regularidad

La regularidad de la materia se obtendrd con la aprobacion de al menos el 80% de los trabajos
practicos previstos en su desarrollo.

Promocion

En adicidén a las condiciones establecidas para regularizar la materia, se tomaran tres examenes
parciales tedricos sobre los contenidos del programa. En caso de ausencia o aplazo en un parcial,
éste podrd ser recuperado una vez tomados los tres parciales previstos. La calificacion final surgira
del promedio de las notas de los exdmenes parciales tedricos, sin considerarse el aplazo
eventualmente obtenido en uno de éstos. En todos los examenes la aprobacién se obtendrd con una
calificaciéon minima de 6 (seis) puntos.

RECURSOS A UTILIZAR

Recursos humanos: los docentes indicados precedentemente.
Recursos fisicos: cafidn proyector, pizarrén y marcadores de colores.
Material didactico: apuntes y casos practicos elaborados por la catedra.

BIBLIOGRAFIA BASICA

Un Tema Titulo, autor, edicidén, editorial, lugar, afio, capitulos
-“Mercadotecnia Social”, Philip Kotler y Eduardo Roberto, Diana, 1°
1 Campafas edicion, México, 1992, capitulos 1y 2.
sociales - “Marketing Social y Politico”, Adridn Dib Chagra, Valletta Ediciones, Bs.
As., 2012, capitulo 1.
La
comunicacién |- Dib Chagra, obra citada, capitulo 2 y anexos 1, 2y 3.
2 publica de los |- “Principios basicos para la regulacion de la publicidad oficial”,
' gobiernos Documento de la Asociacién por los Derechos Civiles, Bs. As., 2006.
locales
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-“Marketing politico. Campafias, medios y estrategias electorales”,
Gustavo Martinez Pandiani, 3° edicidn act., Ugerman Editor, Bs. As., 2004,

Origeny capitulo 1.
3 evolucién del |-“"Homo zapping. Politica, mentiras y video”, Gustavo Martinez Pandiani,
marketing 1° edicién, Ugerman Editor, Bs. As., 2004, capitulos 3 y 4.
politico -“Como se vende un candidato”, Alberto Borrini, 2° edicién, La Crujfa
Ediciones, Bs. As., 2005, capitulos 1a 9.
- Dib Chagra, obra citada, capitulo 3.
-“Manual de marketing politico”, Luis Costa Bonino, 1994, Introduccidn y
hesprestios capl'tu’ios 1y2. o . ’
-Martinez Pandiani, primera obra citada, capitulos 1 a 4.
4 genersig el -“Pensar la Opinidn Pdblica”, Monica Petracci, Zigurat (Revista de la
m:;”fit'gg carrera de Ciencias de la Comunicacién, U.B.A.), Nimero 4, Bs. As., 2003.
- Dib Chagra, obra citada, capitulo 4 y anexo 4.
- “Imagen y comunicacién”, Apunte de catedra.
Desarrollo de |- Costa Bonino, obra citada, capitulos 2, 3 y 4.
c una campafa |- Martinez Pandiani, primera obra citada, capitulos 3 y 4.
electoral - Martinez Pandiani, segunda obra citada, capitulo 2.
- Dib Chagra, obra citada, capitulo 5 y anexos 5y 6.
Herra(rjn;entas - Costa Bonino, obra citada, capitulo 3.
6 ;e - Martinez Pandiani, primera obra citada, capitulo 3.
comunicacion : - :
- Dib Chagra, obra citada, capitulo 6.
electoral
- Martinez Pandiani, primera obra citada, capitulo 5y anexo lll.
- Martinez Pandiani, segunda obra citada, capitulo 5.
Aspectos éticas | Borrini, obra citada, capitulos 13 y 14,
- Dib Chagra, obra citada, capitulo 7, y apunte de aspectos legales.
7 ¥ !egales.de! - Cédigo Electoral Nacional.
marketing . . . ) N
politico - Le-yes: org'a.mca de los partlc?os .[?O|ItICOS; de flnanC|a|_'1"nento ’(fie los
partidos politicos; de democratizacion de la representacién politica, la
transparencia y la equidad electoral; de obligatoriedad de los debates
presidenciales preelectorales.
Bibliografia complementaria
Autor Titulo Editorial Ciudad y Afio
“Manual de Comunicacién Biblos Bs. As., 2011

é%%rletta, lleana; Riorda,

vg‘iu

AN Crespo, Ismael;

Garrido, Antonio;

Politica y Estrategias de

Campafia”
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Dib Chagra, Adrian “E| Servicio al Cliente, la Macchi Bs. As., 2004
Antonio Venta y el Marketing

Personal”
Dib Chagra, Adridn “Introduccidén al Marketing” Gran Aldea Bs. As., 2007
Antonio
Dib Chagra, Adrian “Historias de Marketing” Macchi Bs. As., 2007
Antonio

Material audiovisual

1. Pelicula: “No”, Pablo Larrain, Chile, 2012,

2. Spots del CD del Curso “Marketing Politico”, Asociacién Argentina de Marketing Politico, 2007.

3. Spots del CD del libro “Cémo se vende un candidato”, de Alberto Borrini, La Crujia, 2005.

4. Documental: “Veinticinco afios de democracia”, Asociacién Argentina de Marketing Politico,
2007.

5. Pelicula: “Game Change”, Jay Roach, Estados Unidos, 2012.

6. Pelicula: “Wag The Dog”, Barry Levinson, Estados Unidos, 1997.

7. Pelicula: “La Dictadura Perfecta”, Luis Estrada, México, 2014.

8. Archivo personal de spots televisivos.

CRONOGRAMA DE CLASES Y EVALUACIONES

Unidad Tema a desarrollar Clase
1 Concepto y antecedentes, factores de éxito y fracaso, etapasy elementos 1
de las campafias sociales.
1 Tipos de causas u objetivos sociales. Estrategias de cambio social. 2
1 Proyeccion y debate de la pelicula “No”. 3
) Concepto, tipos y limites de la comunicacién publica. Principios basicos 4
para la regulacion de la publicidad oficial.
2 Las campafas de comunicacién publica en el ambito local. 5
2 Andlisis de casos sobre la comunicacién publica de los gobiernos locales. 6
3 Antecedentes del marketing politico. Las campafias electorales en EEUU. 7
3 Las campaiias electorales en Argentina. 8
3 Proyeccic.'m y debaFe de? document'al “Veinticinco afios de democracia”. 9
Las elecciones presidenciales argentinas de 1983 a 2011.
Primer examen parcial. 10
Concepto, tipos y reglas de propaganda. Comunicacién y propaganda 11
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politica. Concepto de marketing politico. Procesos que enmarcan su
accionar.

4 El marketing politico bajo la légica del espectaculo. 12
4 La consultoria y el coaching politicos. 13
4 Comportamiento de los electores. 14
5 Desarrollo de una campafia electoral. 15
5 Proyeccién y debate de la pelicula “Game Change”. 16
4-5 | Segundo examen parcial. 17
6 Canales personales, directos o interactivos. 18
6 Canales impersonales, indirectos o unidireccionales. 19
6 Proyeccidn y debate de la pelicula “Wag The Dog”. 20
7 Criticas al marketing politico. Defensas esgrimidas. 21
6-7 Proyeccién y debate de la pelicula “La Dictadura Perfecta”. 22
7 Legislacion politica y electoral. La reforma politica de 2009. Ley de 93
obligatoriedad de los debates presidenciales preelectorales.
6-7 | Tercer examen parcial. 24
1-7 |Recuperatorios de parciales. 25

CLASES PRESENCIALES Y DE CONSULTA

Dia de semana Horario | Actividad Lugar Responsable/s
Martes y jueves |[10a12 |Clase Presencial Facultad Equipo docente
Miércoles 18 220 |Consulta Presencial |Facultad Equipo docente
Lunes a viernes |08 a20 |Clasevia Web Web / e-mail Equipo docente

REUNIONES DE CATEDRA

Dia de semana Horario Periodicidad Lugar

Miércoles 16 a18 Semanal Box de la catedra

ACTIVIDADES DE CAPACITACION Y PERFECCIONAMIENTO DOCENTE

Se efectuaran conforme a la oferta existente y a la disponibilidad presupuestaria de la Facultad, al

momento de tomar conocimiento de los cursos programados.

€Y

PARTICIPACION EN REUNIONES CIENTIFICAS
Se efectuard en funcién de la oferta existente y la disponibilidad presupuestaria de la Facultad, al
momento de tomar conocimiento de las reuniones programadas.
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ACTIVIDADES DE EXTENSION Y/O SEMINARIOS

Se dictaran cursos y conferencias destinados al plblico en general o a estudiantes de la Facultad,
segln los pedidos efectuados por la Secretaria de Extensién Universitaria y/o el Centro de
Estudiantes de Cs. Econdmicas y/o la F.U.Sa y/o entidades similares de otras Universidades del pais,
como por ejemplo las conferencias organizadas en el marco de las Jornadas de Contabilidad,
Economia y Administracion que se realizan anualmente.

DISTRIBUCION HORARIA SEMANAL ESTIMADA DEL EQUIPO DOCENTE

Docente Docencia Investigacion Gesti6n Extension
Dib — Mintzer - Herrera 20 - (1) (2)
Révere 10 - (1) (2)

Las horas asignadas a las actividades de docencia incluyen el tiempo dedicado a la elaboracién de
apuntes tedricos y practicos, a la preparacion y al dictado de las clases tedricas, préacticas y de

consultay a la realizacidén de reuniones de catedra.

(1) Los integrantes de la catedra estan a disposicion de las autoridades de la Facultad para participar
en las actividades de gestidon cuyas autoridades juzguen pertinentes.

(2) Las horas dedicadas a las actividades de extensidon no pueden ser incluidas en una tabla
“semanal”, por cuanto se concretan en fechas especificas y fundamentalmente de acuerdo a la
demanda de los interesados, tal como se expresa previamente.
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