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FUNDAMENTOS

Nuestra propuesta académica busca la formacion de profesionales integrales,
que conozcan los procesos de comunicacion publicitaria de manera holistica y
gue puedan participar en grupos de trabajo interdisciplinario.

Ademas, que tengan la capacidad de elaborar sus propias campafas
utilizando de manera asertiva los recursos y herramientas que brindan la
comunicacion y la publicidad.

OBJETIVOS POR COMPETENCIAS

Competencias Conceptuales

e Estrategias comerciales de la organizacion, instrumentos de comunicacion
publicitarios, y objetivos de marketing y comunicacion institucionales.

e Conocimientos y técnicas de comunicacion y publicidad para mix de
comunicacioén integral a una empresa, producto o servicio,

e Interpretacion, evaluacion y planificacion de campafias de publicidad y
otras acciones comunicacionales concretas.

e Problemas comunicacionales actuales del mercado, y propuestas de
resolucién. Planificacion de campafas integrales coherentes y adaptadas a
los casos pertinentes de estudio: comunicacion de productos, servicios,
para empresas, organizaciones de la sociedad civil, y entidades publicas.

Competencias Procedimentales Especificas

e Capacitacion mediante casos reales, para la utilizacién asertiva de las
estrategias comerciales e instrumentos publicitarios.

e Explicacion de conocimientos y técnicas de comunicacion y publicidad

e EXxposicion de estrategias para interpretar, resolver y planificar camparias
publicitarias

e Elaboracion de camparias publicitarias en un contexto actual.

Competencias Actitudinales Especificas
e Reflexion de situaciones organizacionales actuales
¢ Interés por los beneficios que brinda la comunicacion publicitaria
¢ Responsabilidad en la busqueda de informacion relevante.
e Compromiso por el trabajo adquirido




CONTENIDOS

MODULO I: Introduccién a la Comunicacién Publicitaria

El proceso general de comunicacion: concepto; elementos, en funcién de la
comunicacién publicitaria y sus estrategias.

Publicidad — Propaganda. Conceptos y Diferencias.

Antecedentes y funciones de la publicidad.

La agencia de publicidad. Concepto. Tipos de agencia. Estructura basica de una
agencia de publicidad: areas y funciones. Opciones para la seleccion de una
agencia de publicidad.

BIBLIOGRAFIA:

Aprile, Orlando (2000) La publicidad estratégica. Argentina. Ed. Paidos.

Aprile, Orlando. (2003) La publicidad puesta al dia. Argentina. Ed. La Crujia.
Bassat, Luis (1999) EI libro rojo de la publicidad. Madrid. Ed. Universitaria
Espasa Calpe S.A.

Borrini, Alberto. Publicidad, disefio y empresa (12 ed.) Bs.As, Argentina, Ed.
Infinito 2006.

Molina Villegas Jorge. (2001). Viva la publicidad viva. Colombia. Ed. Politecnico
Grancolombiano en coedicion con Alfomega S.A.

Kleppner, Otto. (2005). Publicidad. México. Ed. Prentice Hall,.

Kotler Philip, (1989) Mercadotecnia. 3° edicibn. México. Prentice Hall
Hispanoamericana S.A.

Zalba, Estela Maria (2012) “La comunicacion como proceso semiético: un
enfoque integral” en material de la catedra de de Semidtica de la Facultad de
Filosofia y Letras de la Universidad Nacional de Cuyo.

MODULO lI: Empresa, Producto, Segmentacién de mercado. La campafa
publicitaria.

La empresa - organizacion. Definicion y caracteristicas. Concepto de identidad
corporativa: filosofia y cultura. Competencia. El analisis FODA.

El mercado: tipos de segmentacion. Mercados de Nicho. Requerimientos para la
segmentacion eficaz. Posicionamiento.

El producto. Ciclo de vida. Espiral publicitaria. La marca. Concepto.

La camparfa publicitaria. Concepto. Esquema y Planificacién. Objetivo de
marketing. El brief. Fases de la estrategia de comunicacion. Realizacion integral
de campafias publicitarias partiendo del brief. Ejemplos de campafas integrales
de comunicacion.

BIBLIOGRAFIA:




Borrini, Alberto (2006). Publicidad, disefio y empresa (12 ed.) Bs.As, Argentina,
Ed. Infinito.

Chaves Norberto / Belluccia Raul (2003) “La marca corporativa” Argentina. Ed
Paidos.

Capriotti Peri, Paul. (2009). Branding Corporativo. Madrid. Version online.
[http://mwww.librovirtual.org/autor/AUT0123/Paul-Capriotti]

Capriotti Peri, Paulo. (1999) Planificacion Estratégica de la Imagen corporativa.
Editorial Ariel. Barcelona.

Casado Sampirisi Sandra (2015) “ldentidad, comunicacion e imagen
organizacional”. Argentina. Editorial Dunken, Buenos Aires

Costa, Joan, (2003) Imagen Corporativa en el Siglo XXI. 2da Edicion. Buenos
Aires: La Crujia,

Costa, Joan, (2004) Dircom on-line ElI Master de Direccion de Comunicacion a
Distancia. 1 era edicion. Bolivia.

Kleppner, Otto. (2005) Publicidad. México. Ed. Prentice Hall,.

Kotler Philip, (1989) Mercadotecnia. 3° edicidbn. México. Prentice Hall
Hispanoamericana S.A.

Madrofiero, Gabriela; Capriotti Peri, Paul (2018) La etapa de la Estrategia de
Comunicacion en el proceso de planificacién de la comunicacion y las relaciones
publicas. Version Online. [http://dx.doi.org/10.5783/RIRP-16-2018-10-171-186]
Molina Villegas Jorge. (2001) Viva la publicidad viva. Colombia. Ed. Politécnico
Grancolombiano en coedicion con Alfomega S.A.

Puig, T. (2003) La Comunicaciéon municipal complice de los ciudadanos. Buenos
Aires. Paidés..

Roig, Fernando. (2002) Comunicacion directa. Argentina. Ed. De las Ciencias..
Villafafie, Justo, (1993) Imagen Positiva. Ediciones Piramide. Madrid.

MODULO lII: Medios y soportes

Medios convencionales y no convencionales o marginales. Caracteristicas.
Televisién. Caracteristicas de su lenguaje. Formatos publicitarios. Cine.
Caracteristicas de su lenguaje. Gréafica. Caracteristicas de la publicidad en diarios
y en revistas. Radio. Caracteristicas del lenguaje. Formatos publicitarios. Medio
exterior. Diferentes soportes actuales. Estrategias de medios: investigacion y
presupuesto. Planificacion. Tendencias actuales en el uso de soportes.

BIBLIOGRAFIA:

Aprile, Orlando. (2000). La publicidad estratégica. Argentina. Ed. Paidés.

Aprile, Orlando. (2003). La publicidad puesta al dia. Argentina. Ed. La Crujia.
Bassat, Luis. (1999). El libro rojo de la publicidad. Madrid. Ed. Universitaria
Espasa Calpe S.A.

Borrini, Alberto. (2006). Publicidad, disefio y empresa (12 ed.) Bs.As, Argentina,
Ed. Infinito.

Del Pino Merino, Angel, (2006). Creatividad en Funcion del Medio. Comunicacion
y Publicidad. Tadel Formacion. Espafa.

Gomez, |. (2001). Publicidad en Internet: el cambio necesario. www.baquia.com.
Gonzalez, M. Angeles y Carrero E. (1999). Manual de planificacion de medios.
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Madrid. Ed. ESIC.

Kleppner, Otto. (2005). Publicidad. México. Ed. Prentice Hall,

Molineé Marcal. (2000). La fuerza de la publicidad. Madrid. Ed. Mc Graw Hill.
Molina Villegas Jorge. (2001). Viva la publicidad viva. Colombia. Ed. Politecnico
Grancolombiano en coedicion con Alfomega S.A.

Palmieri, Ricardo. (2006). En pocas palabras. Argentina. Ed. La Crujia.

Roig, Fernando. (2002).Comunicacion directa. Argentina. Ed. De las Ciencias.

MODULO IV: Medios digitales. Marketing Directo

Internet. Publicidad interactiva. Atributos, formatos, audiencias. Redes Sociales:
Engagement.

Publicidad: Del fabricante, institucional o empresaria, de bien puablico, detallista,
de promociones. Publicidad en el punto de venta. Merchandising. Concepto y
caracteristicas. Publicity. Promociones: de venta-de imagen. Para comerciantes y
consumidores finales.

Marketing social corporativo. Responsabilidad Social Empresaria (RSE)
Relaciones Publicas. Concepto y relacion. Correo Directo y Mailing. Folleteria.

BIBLIOGRAFIA:

Aprile, Orlando. (2000) La publicidad estratégica. Argentina. Ed. Paidoés.

Aprile, Orlando. (2003) La publicidad puesta al dia. Argentina. Ed. La Crujia.
Bassat, Luis (1999). El libro rojo de la publicidad. Madrid. Ed. Universitaria
Espasa Calpe S.A.

Benedetti Ariel M. (2017) Marketing en Redes Sociales, detras de escena. Bs.As.
Argentina. Ed AMDIA

Borrini, Alberto. (2006). Publicidad, disefio y empresa (12 ed.) Bs.As, Argentina,
Ed. Infinito.

Del Pino Merino, Angel, (2006). Creatividad en Funcién del Medio. Comunicacion
y Publicidad. Tadel Formacion. Espafia.

Gomez, I. (2001). Publicidad en Internet: el cambio necesario. www.baquia.com.
Gonzalez, M. Angeles y Carrero E. (1999). Manual de planificacién de medios.
Madrid. Ed. ESIC.

Kleppner, Otto. (2005). Publicidad. México. Ed. Prentice Hall,

Moliné Marcal. (2000). La fuerza de la publicidad. Madrid. Ed. Mc Graw Hill.
Molina Villegas Jorge. (2001). Viva la publicidad viva. Colombia. Ed. Politécnico
Grancolombiano en coedicion con Alfomega S.A.

Palmieri, Ricardo. (2006) .En pocas palabras. Argentina. Ed. La Crujia.

Pichihua, Sofia y Vargas Esther, (2014). Guia basica para periodistas Community

Manager. En Periodismo.com, Version on line:
[https://es.scribd.com/doc/196573607/Guia-basica-para-Periodistas-Community-
Manager#].

Roig, Fernando. (2002). Comunicacion directa. Argentina. Ed. De las Ciencias.
Sainz de Vicuiia Ancin, José Maria. (2015). El plan de marketing digital en la
practica. Madrid, Espafia. Ed ESIC.




MODULO V: El discurso publicitario. Creatividad Publicitaria

El discurso publicitario: Caracteristicas. La argumentacion y la persuasion en el
discurso publicitario. Figuras retéricas tradicionales y las nacidas con la
publicidad. Unidades basicas que componen un aviso: ilustracion, encabezado,
texto, epigrafe, logotipo, isotipo, blow outs y slogan.

El mensaje publicitario. Formatos basicos: objetivo, emotivo e imaginativo.
Modelos Creativos: AIDAS, ROSER REEVES. MANNING y DRU.

BIBLIOGRAFIA:

Aprile, Orlando. (2000) La publicidad estratégica. Argentina. Ed. Paidos.

Aprile, Orlando. (2003) La publicidad puesta al dia. Argentina. Ed. La Crujia.
Bassat, Luis (1999). El libro rojo de la publicidad. Madrid. Ed. Universitaria
Espasa Calpe S.A.

Borrini, Alberto. (2006). Publicidad, disefio y empresa (12 ed.) Bs.As, Argentina,
Ed. Infinito.

Del Pino Merino, Angel, (2006). Creatividad en Funcién del Medio. Comunicacion
y Publicidad. Tadel Formacion. Espafa.

Magarifios de Morentin, J. (1991). El mensaje Publicitario. 22 edicion. Buenos
Aires. Edicial.

Moliné Marcal. (2000). La fuerza de la publicidad. Madrid. Ed. Mc Graw Hill.
Molina Villegas Jorge. (2001). Viva la publicidad viva. Colombia. Ed. Politécnico
Grancolombiano en coedicion con Alfomega S.A.

MODULO VI: La publicidad de bien publico

La Comunicacién en el Tercer Sector. Principales abordajes teéricos. Modelos
alternativos para la practica de la comunicacion sin fines de lucro. Analisis del
tercer sector en Argentina. La comunicacion organizacional en las OSC.
Campafias de bien Publico: Probleméticas sociales. Cambios de conducta y
actitudes. Objetivos: Informar, concientizar, sensibilizar, motivar valores.

La comunicacion en el ambito gubernamental. La comunicacién municipal.
Ejemplos de campafias a nivel local y nacional.

BIBLIOGRAFIA:

Capriotti Peri, Paul. (2009). Branding Corporativo. Madrid. Version online.
[http://mww.librovirtual.org/autor/AUT0123/Paul-Capriotti]

Capriotti Peri, Paulo (1999). Planificacion Estratégica de la Imagen corporativa.
Editorial Ariel. Barcelona.

Casado Sampirisi Sandra (2015) “ldentidad, comunicacion e imagen
organizacional”. Argentina. Editorial Dunken, Buenos Aires

Casado Sampirisi Sandra. (2016). Hacia la Ciudad Inteligente. Identidad,
Marketing, Planificacibn y Comunicacion. Argentina. Editorial Dunken, Buenos
Aires




Costa, Joan, (2003) Imagen Corporativa en el Siglo XXI. 2da Edicion. Buenos
Aires: La Crujia,

Costa, Joan, (2004). Dircom on-line El Master de Direccion de Comunicacion a
Distancia. 1 era edicion. Bolivia.

D" Aprix, Roger (1999). La Comunicacion para el Cambio”. Argentina. Ed.
Granica.

Puig, Tony. (2003). La Comunicaciéon municipal cémplice de los ciudadanos.
Buenos Aires. Paidés.




ACTIVIDADES PRACTICAS

. Contenido Nombre Método / recurso Cantidad | 7 .. Tipo de Fecha
Unidad Iy de temao S A Ambito ! .
basico clase Didactico de hs evaluacion estimada
La empresa,
el producto y Conocimientos Presentacion oral grupal
la bésicos de de la empresa a la cual
5 segmentacion: | mercadotecnia se le realizara una 3 Aula Informe 25 de
la para la creacion campafa publicitaria escrito marzo
construccion de una utilizando los conceptos grupal
de una campana basicos de
campafna publicitaria. mercadotecnia.
publicitaria
Creacion de Presentacion Presentacion oral de los
53 camparia en de un caso real pasos a se_guir para la 3 Aula Participacion _
' una pyme de campania. elaboracién de una en clase 8 de abiril
mendocina. Pasos para su camparnia, a través de la
Pasos. realizacion. voz de un invitado.
A partir de la exposicion
en clase de las
Aplicacion de diferentes herramientas
herramientas comunicacionales, los
Medios y para la grupos de estudiantes Informe
4y5 soportes. elaboracién de seleccionaran las mas | it 29 de abril
Marketing una camparia adecuadas para el 3 Aula escrito
; o S , grupal
directo publicitaria para disefio de un mix de

las empresas
de practica.

medios adecuado al

producto, segmento y
objetivos

organizacionales de




campana

Realizaciéon de

ampafa resentacion . articipacion
C P t Part
T Presentacion oral de una :
publicitaria de un caso real ~ o activa y
2,34y ~ campaiia publicitaria, a e 20 de
completa. de campainia. . 3 Aula aplicacion a
5 través de la voz de una mayo
Caso real de Pasos para su o casos de
. LS invitada. £ 43
retail realizacion. practica.
mendocino.
- Elaboracion de .
La publicidad ~ Presentacion oral de una L,
campafas Participacion o
6 gubernamenta voz gubernamental 15 Aula ) 3 de junio
gubernamental . activa
l. os autorizada.




BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA

Mora y Araujo, Manuel (2001) La comunicacién es servicio. Argentina. Ed.
Granica.

Rey, Juan (1996) Palabras para vender, palabras para sofiar. Espafia. Ed. Paidés
Ott, Richard (2003) Cémo crear demanda. Espafia. Ed. Granica.

Schnarch K., Alejandro (2013) Marketing para Pymes. Un enfoque para
Lationamérica. México. Ed. Alfaomega

Ries, Al y Trout, Jack (1992) Posicionamiento. México. Ed. McGraw — Hill
Interamericana.

ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

CLASES TEORICAS: Clases expositivas en las que se promovera la activa
participacion de los alumnos. Lectura de material bibliografico para comprension y
realizacion de actividades.

CLASES PRACTICAS: Cada tema se concluira con la presentacion de un trabajo
practico a efectos de facilitar la significacion de los contenidos tedéricos y la puesta
en cuestion de las formulaciones teoricas abordadas en la unidad. Asistiran
invitados provenientes del contexto comunicacional y publicitario a fin de brindar
testimonios reales a nuestros estudiantes.

RECURSOS TECNICOS: En la medida de las necesidades se utilizaran proyector
multimedia, acceso a internet y amplificador de sonido para la visualizacion de
videos.

REGULARIDAD

La regularidad se obtiene mediante:

e Asistencia (75% minimo)
e Entregar y aprobar dos trabajos practicos obligatorios.
e Aprobacion de un examen parcial

Nota:

e Para esta catedra es fundamental y obligatorio cumplir con los plazos
de entrega de los trabajos practicos solicitados, de lo contrario se
perdera la regularidad de la misma. (Revision de caso con el Director
de Carrera)

e Los trabajos practicos deben ser presentados en las siguientes
condiciones, sino NO seran recibidos y por lo tanto se desaprobaran:
Presentacion en carpeta, impreso en pale hoja A4, en Word, fuente:
Times New Roman o Arial, Tamafio (Titulos en 14 y centrado y el
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cuerpo del texto en 12), justificado, Interlineado 1,5 lineas. Debe
contener: caratula, indice, hojas numeradas y con el nombre del

alumno/a.

EVALUACION Y PROMOCION

La aprobacién de la materia se obtiene mediante:

e Presentacion de un trabajo final integral: realizacion de una campafa

publicitaria.

Forma de entrega: el trabajo debe presentarse en formato digital (Prezi

o Power

Point) y en soporte papel

caracteristicas de presentacion de trabajo practico).

(carpeta con

las mismas

Importante y obligatorio: asistir como minimo a una clase de
consulta antes de rendir el trabajo final. Solicitar dicha clase con
anticipacion, no sobre la fecha de examen.

e Examen escrito u oral de los contenidos tedricos desarrollados en la

materia.

CRONOGRAMA DE EVALUACIONES

Primera Evaluaciéon
Parcial (Médulos 1,
2,3,4y5)

6 de mayo

Comision turno noche

RECUPERATORIOS

Primera Evaluacion
Parcial (Médulos 1, 2,
3,4,5y6)

10 de junio

Comision turno noche

LIC. PROF. MARIANA FLAMARIQUE
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