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Il. Sumilla

El curso de formacion profesional Estrategias de publicidad centradas en el usuario es de
naturaleza tedrica y préactica. Siendo el propésito del mismo ofrecerle al estudiante teméticas
referentes a la vertiginosa actividad publicitaria contemporanea, bajo una vision holistica e
integradora, con un alto énfasis en el rol protagénico que adquiere el usuario dentro del
ecosistema de las comunicaciones.

Por otro lado, permite comprender la coherencia necesaria de los mensajes publicitarios en
las planificaciones y propésitos comerciales de las Marcas revalorando, de forma consciente,
la posicion primordial que posee el universo de la data emocional - racional del pablico objetivo
como insumo natural en las futuras acciones estratégicas de marketing.

ll. Competencias

General: Construye estrategias publicitarias centradas en el usuario y su ambito de consumo,
con responsabilidad en el impacto sobre el mercado y la sociedad.

Especificas:

Interioriza los conceptos publicitarios fundamentales que intervienen dentro del proceso de
una estrategia de comunicacion.

Analiza en profundidad diversas casuisticas publicitarias contemporaneas abordando las
diferentes variables que intervienen en sus propuestas estratégicas de comunicacion segun
su rubro.

Articula de manera sistematizada la data, emocional y racional, de los usuarios en contraste
con otras fuentes de informacién ya existente y otras nuevas que sera adquiridas a través de
la propia investigacion.

Propone soluciones estrategias publicitarias estructuradas a partir de los diversos insumos
encontrados bajo los criterios de innovacion, efectividad y su respectiva medicion.



e Im
Urdvereldad de Clenclas
¥ Ames de Amirica Lacao

IV. Contenidos

12 Semana - Introduccién a la publicidad:
= Hitos de la publicidad en la historia.
= Los grandes publicitarios y sus aportes a la industria.
= Campafas publicitarias emblematicas.

22 Semana - Conociendo a nuestro usuario:
= La Piramide de Maslow.
= Etnografia, insights y pain points.
= Conociendo a nuestros publicos: Target, audencia, stakeholder, avatares, etc.

32 Semana - Evaluacion Continua 1. Aproximacion a las estrategias publicitarias:
= Qué es una estrategia publicitaria.
= Estructura de una estrategia publicitaria.

42 Semana - Tipos de Estrategias publicitarias:
= Segln la etapa de la marca: Intriga, lanzamiento, mantenimiento, reactivacion,
relanzamiento.
= Segln campafias: Estacionarias, festivas, promocionales, conmemorativas,
tematicas, etc.
= Segln su competitividad: Comparativa, financiera, de posicionamiento, de empuje,
de traccion, de imitacion.

52 Semana - Registro de objetivos estratégicos:
= El Brief.
= Tipos de Brief: Publicitario, de marketing, de negocio, etc.
= El Contrabrief.

62 Semana - Evaluacion Continua 2. La estrategia desde la planificacion:
= Dimensiones del planeamiento publicitario.
= Elrol conciliador del Planner.

72 Semana - Examen Parcial
. Presentacion del Trabajo Parcial.

82 Semana - Los grupos publicitarios:
= La agencia de publicidad.
= Tipos de agencias de publicidad.

92 Semana - Los medios en la publicidad:
= La publicidad mediatica.
= Ecosistema de medios — Transmedia.

10® Semana - Gestion de Marca:
= Branding.
= Marcay Arquitectura de Marca.

112 Semana - Evaluaciéon Continua 3. Valor de Marca:
= Brand equity, y estrategia de Marca.
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122 Semana - Narrativa y generacion de contenidos:
= Brand content.
= Storytelling y Storydoing.

132 Semana - La creatividad publicitaria:
= Concepto creativo.
* Manifiesto.
» Idea creativa.

142 Semana - Evaluacién Continua 4- Revision de anteproyecto:
= El Moodboard.

152 Semana - Examen Final
= Exposicién de trabajo final.

162 Semana - Entrega de Notas

V. Metodologia

La plataforma virtual empleada es el Classroom de Google Suite for education donde se
compartira los recursos didacticos de cada una de las sesiones, empleando el Meet como medio
de comunicacioén sincrénica para la ejecucion de las sesiones de aprendizaje. Las técnicas
didacticas en la modalidad remota son andlisis, descripcién, didlogo, ejemplificacion, ejercitacion,
trabajos en equipos, conversacién, exposicién,aprendizaje basado en problemas y casos reales,
investigacién y lectura de fuentes utilizando los recursos consignados en la plataforma
Classroom, diapositivas con estrategias del docente, videos, etc. Ademas se podran utilizar los
aplicativos como Kahoot, Mentimeter, Facebook entre otras conforme a las necesidades y
requerimientos. La investigacion es permanente para los estudiantes y el docente.

VI. Investigacion formativa:
El curso atiende el proceso de investigacion a través de la elaboracion de una presentacion final.

VIl. Evaluacién

La evaluaciéon es permanente durante el desarrollo de las sesiones de clase.
El promedio final del curso es resultado de un ponderado, compuesto por lo siguiente:

= Examen parcial (30%)

= Evaluacién Continua (40%). Se registra en cuatro momentos (10%, 10%, 10% y 10%= 40%),
se compone de actividades académicas desarrolladas en el aula, y los avances de trabajos de
investigacion.

= Evaluacién Final (30%), se compone de la nota grupal de presentaciéon del trabajo final
mediante un informe escrito y sus evidencias (50%), y de una presentacion visual y la
sustentacion del mismo (50%). La sustentacion se realizara de forma grupal, sin embargo, la
nota es individual.
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Electrénicas:

e http://apap.org.pe/

e http://andaperu.org.pe/

e http://admedia.org

e http://adage.com/

e http://adlatina.com/

e http://adweek.com/

e  http://iaaspain.org/

e  http://codigo.pe/
e  http://mercadonegro.pe/

e  http://wfanet.org/
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