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UNIDAD 1 - Concepto de Empresa de Comunicacion

Concepto de empresa. Privadas, publicas con cotizacion bursatil y estatales/mixtas. Estados
contables basicos (estado de resultados y balance -Patrimonio Neto, Activo y Pasivo). Activos
tangibles y no tangibles. Gobernanza de la empresa: asamblea de accionistas, directorio y
management.

Empresa de comunicacion. Caracteristicas especificas de las actividades de comunicacién: entre la
economiay la cultura; entre la industria y los servicios. Particularidades de la gestién, formas de
ingreso a la actividad y plan empresarial.

Nociones basicas de medios tradicionales: diarios; revistas; agencias de noticias; TV abierta; TV
paga; radio. Régimen legal laboral de la empresa periodistica. Estatuto del Periodista Profesional.
Casos principales. Regulaciones laborales para radio y television. El antecedente de las paginas de
Internet: su encuadre legal.

UNIDAD 1- Concepto de Empresa de Comunicacién

1) Introduccién

Nuevo contexto

e Finde los intermediarios (‘todos somos publishers’)
e Ocaso de lo unidireccional (‘usuarios’, no ‘lectores’)
e Chris Anderson, The Long Tail, 2004

Nuevas narrativas

e Mundo digital: tecnologia + didlogo + emocidn
e Personalidad de marca = storytelling x (360 + 365)
e Marketing de contenidos

Bibliografia obligatoria:

Apuntes de clases

“El mundo después de la publicidad”, Revista Apertura, 2014. https://goo.gl/mu5bNx



https://goo.gl/mu5bNx

“Brand Journalism: el fin de los intermediarios”, Revista Apertura, 2013. https://goo.gl/zQUwdE

2) Definicion de empresa

DEFINICION DE EMPRESA Y EXPLICACION: Una empresa puede definirse como el conjunto de
recursos humanos, tecnolégicos y materiales con una estructura organizacional definida, que lleva
a cabo funciones para crear, desarrollar y comercializar productos o servicios destinados a un
mercado con el objetivo de satisfacer una necesidad social. Las empresas estan constituidas
legalmente y poseen estatutos y reglamentos especificos, convirtiéndolas en personas juridicas.

e OBIJETIVO DE LA EMPRESA: El mercado. Necesidades. Perfiles. Satisfactores. El entorno.

e TIPOS DE EMPRESA: Clasificacion por sector econdmico (primario, secundario, terciario),
tamafio, regién y tipo de mercado. Tipo de empresa segln constitucion accionaria (Privadas,
publicas con cotizacidn bursatil, estatales/mixtas), seglin constitucidon formal (SA, SRL), segun
sus fines (Empresa B, Fundaciones, etc.)

e ELEMENTOS DE LA EMPRESA: Gobierno Corporativo. Operaciones. Ventas. Finanzas. RR.HH.

e PLANEACION Y SISTEMAS DE CONTROL: Planificacion estratégica. Marcos légicos de negocios.
Modelo de negocio. El papel del director. Sistemas de Control.

e REGIMEN LEGAL. Estatuto del Periodista Profesional. Casos principales. Regulaciones laborales
para radio y television. El antecedente de las paginas de Internet: su encuadre legal.

Bibliografia obligatoria:

Apuntes de clases

Jorge Pablo Correa Gonzélez, “Estructura de la organizacion de la empresa periodistica”, Red
Tercer Milenio. (PAGINAS 12 A 36) https://goo.gl/IHEZ60

Régimen juridico: https://entremedios.org/regimen-legal-del-derecho-del-entretenimiento-en-

argentina/

3) Modelos de medios tradicionales

Analisis de los modelos de negocios de los medios tradicionales: TV abierta, TV paga, Radio,
Agencia, Diarios y Revistas teniendo en cuenta las siguientes variables:

e Componentes: recursos humanos, tecnolégicos y materiales.
e Estructura organizacional: vertical, horizontal, etc.

e Funciones: creacion, desarrollo, comercializacion.

e Tipo de negocios: B2C, B2B, C2C.

e Marketing Mix: producto, precio, promocion, plaza.


https://goo.gl/zQUwdE
https://goo.gl/IHEZ60
https://entremedios.org/regimen-legal-del-derecho-del-entretenimiento-en-argentina/
https://entremedios.org/regimen-legal-del-derecho-del-entretenimiento-en-argentina/

e Ecosistema de Medios: Empresas de Medios (Entretenimiento, informativo, redes) y
Servicios de Comunicacién (Agencias de Publicidad, RRPP, Agencias de Medios, Agencias
de Marketing y Agencias Digitales)

Bibliografia obligatoria:

Apuntes de clases

Jorge Pablo Correa Gonzélez, “Estructura de la organizacion de la empresa periodistica”, Red
Tercer Milenio. (PAGINAS 42 A 66) https://goo.gl/IHEZ60

4) Introduccion a los medios digitales

e Proceso de digitalizacién de los medios

e Estrategias para rentabilizar un producto online: redes publicitarias, usuarios, patrocinios y
comunidades online.

e Publicidad contextual vs programdtica

e Formatos: banner, patrocinio, pop-up, intersticial, newsletters y otros formatos de
empuje, vinculos, afiliados, etc.

Bibliografia obligatoria:

Apuntes de clases

ADEPA - 4 estrategias para rentabilizar el periodismo online: https://goo.gl/gtbXe8

Jorge Pablo Correa Gonzalez, “Estructura de la organizacidn de la empresa periodistica”, Red
Tercer Milenio. (PAGINAS 98 A 112) https://goo.gl/IHEZ60



https://goo.gl/IHEZ60
https://goo.gl/gtbXe8
https://goo.gl/IHEZ60

UNIDAD 2 - El profesional de la informacion

El nuevo periodista: nuevas habilidades y destrezas profesionales (la identidad digital del
periodista; periodismo desde el movil; creacion de valor en un mundo sobreinformado; inmediatez
y calidad; fuentes y verificacion de la informacion; el periodista como marca: reputacién e
identidad digital.

Nuevas herramientas: la participacién ciudadana, redes sociales; herramientas de curacién de
contenidos; networking; nuevas rutinas de produccién.

Nuevos perfiles profesionales: competencias multidisciplinares; content curator; community
manager; brand journalism; data journalism. Desafios del régimen legal.

Nuevos formatos: el relato multimedia; webdocs; live streaming; datos, drones, sensores,
newsgaming, documentos, brevedad e inmediatez. Audiovisual, social y mévil. SEO. Narrativas
transmedia.

Emprender en periodismo: emprender low cost; periodismo hiperlocal; coworking; alianzas con
otros medios; iniciativas audiovisuals; cooperativas; redes de blogs.

Las fabricas de contenidos. Estructuras, redacciones y procesos editoriales. News centers. Hub
News. Modelos de redacciones: nucleares, glocales, deslocalizadas, colaborativas,
multiplataformas

1) Nuevos formatos

Palabras clave del nuevo profesional: Rich media. Engagement. 360° x 24. Relevancia.
linmediatez. Brevedad. Customizacion y personalizacidn. Texto vs hipertexto. Visualizacién.
Curacién. Prosumidor. Multimedia. Cross media.

Definicion de FORMATO y SOPORTE.

Formatos: el relato multimedia; webdocs; live streaming; datos, drones, sensores, newsgaming,
documentos, Audiovisual, social y mévil. Narrativas transmedia, etc.

Soportes: tradicionales y digitales. Tablet/redader, wearables, Smarttv, smartphones, via publica
digital, etc.

Bibliografia obligatoria:

Apuntes de clases

Presentacion nuevas herramienta y formatos.



UNIDAD 2 - Bibliografia adicional

Parte 1

v YUSTE, B. CABRERA, M. Emprender en periodismo. Nuevas oportunidades para el profesional de
la informacion. Editorial UOC, Barcelona, 2013.

v MANCINI, P., Hackear el periodismo: manual de laboratorio. 12 Edicién. Buenos Aires. La Cruijia,
2011. Quinta Parte. Hacks. Pags. 111 a 124.

Vv SCOLARI, C., Narrativas transmedia, cuando todos los medios cuentan. 12 Edicidn.
Barcelona. Deusto, 2013. Cap. 4, 4.1 Pags. 179 a 196

v AGUADO, J.M.; FEIJOO, C.; MARTINEZ, I. La comunicacion movil. Hacia un nuevo ecosistema
digital. Gedisa Editorial. 1ra edicién. Barcelona. 2013 Cap. 7 Pags. 187 a 218

v ROITBERG, Gastdn. PICCATO, Franco (Comp.). Periodismo disruptivo : Dilemas y estrategias para
la innovacidn. 12 Edicién. Buenos Aires. La Crujia - Futuribles. 2015

v FRANCO, M., PELLICER, M., Optimismo para periodistas. Claves para entender los nuevos
medios de comunicacion en la era digital. 12 Edicién. Barcelona. Editorial UOC, 2014.

v CASINQOS, X. El misterio del yogurt caducado o cdmo reinventar los periddicos. Editorial UOC.
Barcelona. 2013.

v ROITBERG, Gastdn. PICCATO, Franco (Comp.). Periodismo disruptivo : Dilemas y estrategias para
la innovacidn. 12 Edicién. Buenos Aires. La Crujia - Futuribles. 2015

Parte 2

v YUSTE, B. CABRERA, M. Emprender en periodismo. Nuevas oportunidades para el profesional de
la informacion. Editorial UOC, Barcelona, 2013.

v MANCINI, P., Hackear el periodismo: manual de laboratorio. 12 Edicién. Buenos Aires. La Crujia,
2011. Quinta Parte. Hacks. Pags. 111 a 124.

Vv SCOLARI, C., Narrativas transmedia, cuando todos los medios cuentan. 12 Edicién. Barcelona.
Deusto, 2013. Cap. 4, 4.1 Pags. 179 a 196

v AGUADO, J.M,; FEIJOO, C.; MARTINEZ, . La comunicacién mdvil. Hacia un nuevo ecosistema
digital. Gedisa Editorial. 1ra edicién. Barcelona. 2013 Cap. 7 Pags. 187 a 218

v ROITBERG, Gaston. PICCATO, Franco (Comp.). Periodismo disruptivo: Dilemas y estrategias para
la innovacidn. 12 Edicién. Buenos Aires. La Crujia - Futuribles. 2015



UNIDAD 3 —Audiencias y Marketing

Parte 1 | Concepto Basicos de Marketing

Nociones de marketing aplicadas a las audiencias informativas. Marketing Mix (Producto, Precio,
Plaza y Promocién); Microentorno; Macroentorno; Investigacion; Marketing estratégico
(Segmentacidn, Posicionamiento, Diferenciacion); El proceso de marketing.

Parte 2 | Audiencias

Nuevas audiencias. Donde estan y qué hacen hoy las audiencias. Del publico receptor al publico
participativo. Los medios sociales. Los contenidos generados por los usuarios. La triple
competencia: tiempo, dinero y atencion.

Nuevas mediciones. Tirada, circulacidn y readership (prensa grafica), rating, share y engagement
(radio y TV). Sistemas de verificacidn y auditoria. Analitics. Big data.

Nuevas formas de distribucion. Viralizacion. Impacto en el negocio y en los contenidos.

Bibliografia obligatoria:

v MANCINI, P., Hackear el periodismo: manual de laboratorio. 12 Edicién. Buenos Aires. La Crujia,
2011. Segunda Parte. La audiencia. Pags. 37 a 54.

v FRANCO, M., PELLICER, M., Optimismo para periodistas. Claves para entender los nuevos
medios de comunicacion en la era digital. 12 Edicién. Barcelona. Editorial UOC, 2014.



Unidad 3 | Marketing y Audiencias

1) Introduccidn

Definicién del marketing como proceso mediante el cual se buscan oportunidades de negocios, se
segmenta el mercado y se selecciona un mercado resultante, se analiza dicho mercado, se
formulan estrategias de marketing, se disefian planes de accidn, se implementan las estrategias, y
se controlan y evallan los resultados.

Marketing hoy: centrado en el usuario, sus necesidades y usos de la informacién. Tres conceptos

e Valor real: percepciéon, mayor al costo del producto, debe surgir desde el corazén del medio.

e TQM (Total Quality Management): modelo de gestion que aspira a la calidad, no solo del
producto, sino del proceso de compra (pre y post venta).

e Satisfaccion: el valor real no se puede copiar y esta en la estrategia de la empresa, visible a
través de sus tacticas. Es el objetivo maximo porque retroalimenta ventas (venta relacional, no
transaccional).

2) Cadena de valor

Progresion del valor econdmico (cémo agregar valor): producto primario (commodity) -> producto
(secundario) -> servicio (terciario) -> Experiencias

Ciclo de vida del producto: Introduccién — Crecimiento — Madurez — Decadencia

3) Marketing estratégico

A) Investigacion.

e Diferenciacidn Investigacién Cualitativa vs. Cuantitativa

e Técnicas: Cuali (focus group, entrevista de profundidad, observacion) | Cuanti (Encuestas,
observacion)

e Qué se mide: Producto, competencia, distribucién, publicidad (pre y post), campaiias,
satisfaccion.

e Sistemas de informacién de marketing: informes internos, inteligencia comercial, investigacion
mercado.

B) Diferenciacion.
Definicion.
Estrategias de marketing

e Genéricas (bajo costo, diferenciacidn propiamente dicha, proveedor de menor costo, de nicho)
e Corporativas (diversificacion, internacionalizacidn, integracion)



e Funcionales (sobre la linea de producto: Amplitud, longitud, profundidad)
e Competencia (lider, retador, seguidor, especialistas)

C) Segmentacion.
Definicion.
Segmento eficaz: Medible, susceptible a diferenciacion, accesible y rentable.

Bases para segmentar: geografica, psicoldgica, demografica y comportamental.

D) Posicionamiento
Definicidn
Coémo posicionar:

e Andlisis del producto / mercado / competencia
e Analizar como los consumidores evallan las opciones
e Identificar un ‘hueco’ en el mercado que deja la competencia

Coémo posicionar un medio

e Por caracteristica del producto

e Por beneficios que trae asociados

e Por ocasiones de uso

e Portipologia de usuarios

e Enrelacién / disociacién con otros productos

4) Plan de Marketing

Proceso: Analisis de la situacion -> objetivos (claros, sustentables, medibles y con consistencia
interna) -> Estrategia -> Planes (tdcticas) -> Ejecucién -> Seguimiento.

El plan: Qué (idea, objeto) — Como (estrategia + tactica) — Cuando (oportunidad, riesgo) — Dénde
(ubicacidn) — A quién (publico target) — Quién

5) El medio como producto

4Ps (marketing mix): Precio, Producto, Plaza, Promociodn.

Niveles de producto: basico (espinaca), genérico (limpia), esperado (congelada), aumentado (tarta
de espinaca), potencial (pastillas de espinaca)

Componente tangible del producto: calidad, disefio, funciones.



Componente intangible del producto: marca, servicios directos y servicios asociados.
Concepto de linea de producto

Cartera: Amplitud (cantidad de lineas de producto), longitud (cantidad de productos en la lineay
profundidad (variedad de cada producto)

6) El medio como servicio

7Ps (marketing mix): 4Ps + Personas + Evidencia Fisica + Proceso

+ 4Es: Entretenimiento, Emociones, Empatia y Experiencias

Bibliografia Obligatoria
Apuntes de clases.

UCA — Marketing — Cuadernillo de clases:
https://drive.google.com/file/d/0BOmit hHhg jUWZnRHdoLXFKalk/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/0B0mit_hHhq_jUWZnRHdoLXFKalk/view?usp=sharing

