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Il. PROPOSITO GENERAL DEL CURSO.

Poner los medios y los conocimientos pertinentes al problema de comunicacién de manera creativa y responsable a través
del analisis y evaluacidn de las caracteristicas de los medios publicitarios para incorporarlos adecuadamente a la generacion
de campafa publicitaria con caracter informativo, orientativo y persuasivo con forme a la estrategia definitiva durante el

proceso de diseno.

lll. COMPETENCIA DEL CURSO.

Conocer la eficacia en el mercado de la campafa publicitaria donde saldra a competir sera esencial para potencializar
el éxito de la comunicacion a favor de la marca y lograr que la inversibn cumpla con los objetivos planteados.

IV. EVIDENCIA DE DESEMPENO.

Elaboracion de proyecto de campana publicitaria




V. DESARROLLO POR UNIDADES

ENCUADRE DEL CURSO

UNIDAD |
Desarrollo de campanas, pasos y creacion

Competencia:

Conocer el concepto de publicidad y terminologia basica de ésta para identificar y aplicar sus distintos tipos en diversos contextos.

Contenido Duracién
* |dentificacion del publico meta
* Determinacion de los objetivos de comunicacion
. 2 horas

Disefio de un mensaje

Seleccion de los medios de difusion

Seleccién del origen del mensaje

Obtencién de retroalimentacion




UNIDAD I
Investigacion publicitaria, como medir el impacto de la publicidad

Competencia:

1. El alumno sabra que para poder establecer si una campafa esta funcionando correctamente, es preciso definir, qué es lo
que la publicidad puede hacer a favor de una marca, y qué es lo que una campafa debe realizar, sélo a partir de esto se podra
establecer los parametros para evaluar la campafa.

Contenido Duracién
Puntos a tener en cuenta en una campafa publicitaria
. Diferenciacién y relevancia
. Impacto y recordacion de marca 2 horas.
. Comunicacion y actitud
. Accion.
Parametros a evaluar en una campana:
Impacto, Diagnéstico, persuasion, entorno real y entrevistas.

UNIDAD lil

Codigos publicitarios

Competencia:

El alumno conoceré el Cédigo ético de comercio electrénico y publicidad interactiva que fue aprobado en el 2002. Este es el resultado de
la adaptacion de dos cddigos anteriores: el “Codigo de proteccion de datos de Internet” y el “Codigo ético de publicidad en Internet”, a los
nuevos avances y a los preceptos de la Directiva de comercio electronico y a la Ley de servicios de la sociedad de la informacién y
comercio electronico




Contenido

Duracion

a) El deber de identificacion del mensaje publicitario.
b) Valores que deben indicarse segun el articulo 27.4 de la Ley de servicios de la sociedad de la informacién
y comercio electrénico se debera informar sobre:

Precio de compra completo, con referencia a los impuestos aplicables e incluidos, asi como
la moneda, la modalidad de pago, el franqueo y los portes.

Plazo de validez de la oferta, si se tratrase de una oferta promocional.
Términos, condiciones y formas de pago.

Las diferentes formas de entrega o ejecucion que puedan existir de los productos o
servicios contratados.

Caracteristicas de los bienes o servicios y, en su caso, las condiciones necesarias para su
utilizacion.

Existencia o inexistencia de costes adicionales.

Condiciones para el ejercicio del derecho de desistimiento y devolucion.
Garantias aplicables a la adquisicion del producto o servicio.

Lugar y forma de presentacion de posibles reclamaciones.

Domicilio del oferente a efectos legales.

horas




UNIDAD IV
Tipos de imagen publicitaria

Competencia:

la imagen publicitaria tiene como objetivo convencer al comprador de que un objeto o servicio es el mejor; para ello se valen de
establecer estereotipos, en los que la gente pueda reconocerse o0 bien anhelarse.

Contenido Duracion

1. Imagen innocente
2. Imagen estética

3. Imagen estratega 2 horas.

UNIDAD V
Codigos en la imagen

Competencia:

Es necesario tener en cuenta otros cddigos que interactian con las imagenes y las dotan de significados, usos y normas implicitas de
alguna manera en nuestra sociedad, aportando significados.

Contenido Duracion

. ng!go gestual N 1 hra.
» Cobdigo escenografico,
» Codigo simbélico.

» Cobdigo de relacion,

* Codigo luminico.




UNIDAD VI
La publicidad de presentacion

Competencia:

Comprendera la conveniencia de colocacién de publicidad en los medios de comunicacion adecuados, segun sus propias
caracteristicas y las de la campana.

Contenido Duracién
En soportes:
* publicidad en medios de comunicacion (prensa, revistas, television), 2 hras.

* |a publicidad directa (folletos, cartas..)

* |a publicidad exterior, en vallas, rétulos, carteles..
* la publicidad directa, la publicidad on line,

* publicidad en el punto de venta.

Sobre la publicidad en television,
* patrocinio (el anunciante paga parte o toda la producciéon de un programa a cambio de la mencion o
promocion de su marca o producto durante lel desarrollo del mismo),
* espacios “infomerciales”, o lo que es lo mismo, la informacién que sobre un producto se hace en medio de
determinados programas por parte de los presentadores
* espacios de promocién de la cadenay,
publicidad encubierta.
Publicidad encubierta
Publicidad por emplazamiento




UNIDAD VII
Impacto perceptivo

Competencia:

Comprender y aplicar la publicidad a través de las imagenes que se usan en los diferentes mensajes.

Contenido

Duracion

1. Relacion fondo y figura.
Continuidad

Semejanza

Proximidad

Contraste

2.- llusiones

3.-Percepcion subliminal

5 horas.

UNIDAD VI
Informacion implicativa

Competencia:

Comprender y aplicar el proceso de produccion publicitaria a través de la elaboracién de un proyecto de campafa.

Contenido




1.- El texto, utiliza eminentemente el imperativo.
2.- La imagen :
La frontalidad en personajes

. Los tres cuartos

. El perfil

UNIDAD IX
Creacion de una campaha

Competencia:

Comprender y aplicar el proceso de produccion publicitaria a través de la elaboracion de un proyecto de campana.

1. Aplicar los conocimientos adquiridos durante el curso a un proyecto de campafa publicitaria.




VIl. METODOLOGIA DE TRABAJO.

La estructura de la clase es, invariablemente, una explicacidén del profesor del tema del dia, utilizando ejemplos y medios
audiovisuales, para posteriormente el alumno realice diversos ejercicios, donde demuestre su desempefo, Como proceso
para adquirir la competencia de cada unidad.

ACTIVIDADES DE APRENDIZAJE:

* Lecturas dirigidas

* Lluvias de ideas

* Trabajo en equipo

* Reportes de lecturas

* Reportes de investigacion

* Anadlisis de mensajes y campanfas publicitarias

* Elaboracion de proyecto de campafa publicitaria




VIIl. CRITERIOS DE EVALUACION.

Requisitos a cumplir por el estudiante, congruentes con las evidencias de desempeio y las competencias.

-Criterios de acreditacion.
- Tener 80% de asistencia como minimo.
- El promedio de calificacion de los ejercicios debe ser aprobatorio.
- Cumplir con al menos el 80% de los ejercicios

-Criterios de calificacién y valor porcentual de las actividades realizadas.
Criterio Valor
Asistencia  10%
Participacion en clase 10%
Tareas individuales 20%
Trabajos y presentaciones en equipo  20%
Examen 40%

* Son dos parciales y un trabajo final.
Trabajo final: Elaboracion de proyecto de campana publicitaria.
Criterio Valor
Asistencia  10%
Asesorias  20%
Produccion de proyecto  40%
Presentacion20%
Evaluacion del grupo 10%

-Criterios de evaluacion cualitativos.
- Entrega puntual de los ejercicios
-  Limpieza y calidad en los trabajos.
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