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Introduccion

Esta es la cuarta edicion del material didactico para Temas actuales de marke-
ting. Tal como su nombre indica, la asignatura refleja los procesos de transfor-
macién que se estan produciendo en la disciplina de marketing. Sin embargo,
el material no recoge cada nueva moda o tendencia surgida recientemente en
esta area de conocimiento. Y es que el marketing hace tanta publicidad de si
mismo que cada poco tiempo emergen y ganan aceptacién nuevos vocablos,
temas innovadores y nuevas corrientes. De ahi que muchas veces cueste dis-
cernir las modas efimeras de las transformaciones significativas, profundas y
duraderas de esta disciplina, y que sea un verdadero reto no dejarse llevar por
el bombo publicitario y la emocion de las tltimas primicias.

Este material didactico se propone abordar aquellos aspectos contemporaneos
que son especialmente relevantes en marketing, en lugar de constituir un re-
positorio de modas y tendencias recientes y meramente pasajeras. Con este fin
hemos elegido tres temas que, a nuestro juicio, son suficientemente amplios
e importantes para abarcar muchos de los asuntos actuales en marketing vy,
asimismo, para considerar desarrollos conceptuales transcendentales y deter-

minantes para la evolucion de la disciplina.

Los temas escogidos para esta nueva edicion son el tiempo y su papel en mar-
keting, la cultura de consumo y el posmodernismo. Al abordar cada uno de
estos temas examinamos multitud de cambios, corrientes de pensamiento y

novedades que estan estrechamente relacionados.

Muchos de los ejemplos que recogemos en el material —referidos a situaciones
de negocio, comportamientos de consumo y estrategias de marketing que ilus-
tran conceptos subyacentes en la asignatura— se hallan sujetos a grandes cam-
bios. Precisamente, una de las tareas esenciales de los estudiantes consistira en
reflexionar sobre la importancia de estos ejemplos, encontrar mas muestras
contemporaneas sobre los desarrollos tedricos trabajados y determinar si las
situaciones, los comportamientos o las estrategias a las que se refieren dichos

ejemplos han seguido evolucionando.

Recursos didacticos

Para facilitar el aprendizaje, el material didactico contiene un conjunto com-
pleto de actividades, ejemplos ilustrativos y casos, que, ademds, presentamos

en formatos interactivos y multimedia.

Estructura del material



© FUOC » PID_00257413 4

Temas actuales de marketing

El material consta de tres médulos didacticos. El primero, titulado «Tiempo
y marketing», permitira reflexionar sobre el papel, cada vez mas importante,
que desempefia el tiempo en la disciplina de marketing. Este papel clave se
refleja en el interés de los consumidores por ahorrar tiempo, pasar el tiempo o
evitar perder el tiempo, y los esfuerzos de las marcas para que sus propuestas
de valor respondan a estas preferencias.

Los expertos que han estudiado el impacto del tiempo en la sociedad se refie-
ren al rol, casi imperceptible, que ejerce en nuestras vidas. Todos sabemos qué
es el tiempo hasta que nos vemos en la tesitura de definirlo. Hay muchos as-
pectos sobre el tiempo que damos por sentados o que responden a reglas taci-
tas o implicitas, que a menudo nos pasan desapercibidas. Este m6dulo permi-
tird examinar el tiempo teniendo en cuenta como es percibido por los consu-
midores y como su cultura moldea dicha percepcion. Ademas, dado que lo es-
tudiaremos en el contexto del marketing, analizaremos los tiempos de espera,
los numerosos factores que pueden condicionar las percepciones de los con-
sumidores sobre la espera y como estas percepciones, a su vez, pueden influir
en su grado de satisfaccion.

En el segundo médulo didictico abordamos uno de los desarrollos tedricos
mas significativos en el pensamiento de marketing contemporaneo: la teoria
de la cultura del consumidor. Las experiencias de consumo se han convertido
en un fenémeno de interés no solo en marketing sino también en otras disci-
plinas (desde la sociologia hasta la comunicacion, la psicologia y la antropo-
logia). Precisamente, la teoria de la cultura del consumidor propone adoptar
un enfoque interdisciplinar para explicar el comportamiento de los consumi-
dores en su interrelaciéon con grupos sociales que gravitan alrededor de cier-
tos procesos de consumo, productos y marcas, asi como los efectos de dicha
interrelacion sobre su identidad. En este m6dulo nos centramos en definir la
teoria de la cultura del consumidor, comprender la evolucién y desarrollo de
este nuevo marco teérico y estudiar ejemplos practicos de las ramas surgidas

€n su seno.

El tercer modulo, «<Marketing posmoderno», se dedica a una corriente de pen-
samiento centrada en explicar las iniciativas de marketing en la sociedad con-
temporanea. Estas iniciativas promueven y hacen suya la cultura popular,
cuestionan el determinismo y los principios de general cumplimiento y refle-
jan actitudes irreverentes y subversivas, a la vez que inteligentes y creativas.
El mo6dulo analiza la influencia del marketing sobre la sociedad de consumo
contemporanea e identifica y explica con detenimiento los rasgos caracteris-

ticos de las propuestas posmodernas de la disciplina.
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Objetivos

Los objetivos de aprendizaje que os proponemos conseguir son los siguientes:

1. Entender la funcién del tiempo en el marketing contemporaneo.
2. Apreciar el papel que tiene la cultura en la percepcion del tiempo.

3. Comprender los comportamientos de espera de los consumidores y las

iniciativas de marketing relacionadas.

4. Saber qué es la teoria de la cultura del consumidor y en qué se diferencia

de las aproximaciones tradicionales al comportamiento del consumidor.

5. Comprender las implicaciones de marketing de la teoria de la cultura del

consumidor.
6. Reconocer los rasgos definitorios de la sociedad posmoderna.
7. Distinguir las practicas de marketing modernas de las posmodernas.
8. Conocer las caracteristicas y propiedades del marketing posmoderno.
9. Discernir los numerosos cambios, modas y tendencias efimeras en marke-

ting de las transformaciones profundas que determinan el futuro de esta
disciplina.
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