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1. INTRODUCCION A LA PUBLICIDAD 1.1 DEFINICIONES DE

PUBLICIDAD 1.2 FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD 1.3 TIPOS

DE PUBLICIDAD 1.4 ROLES QUE CUMPLE LA PUBLICIDAD

1.5 EVOLUCION DE LA PUBLICIDAD 1.5.1 LA ANTIGUEDAD Belch, G. E., & Belch, M. A. (2020).

15.2 LA ERA IMPRESA 1.5.3 LOS ANOS DE FORMACION Advertising and promotion: An integrated

1.5.4 PUBLICIDAD MODERNA 1.6 ¢ QUE HACE QUE UN . R .

ANUNCIO SEA BUENO? 1.7 ANUNCIOS CLASICOS 1.8 marketing communications perspective

06-may |CARACTERISTICAS DE LOS BUENOS ANUNCIOS

(12th ed.). McGraw-Hill Education.

Equipo audiovisual




07-may

2. EL IMPACTO DE LA PUBLICIDAD 2.1 EL ENTORNO DE LA
PUBLICIDAD 2.2 LA AUDIENCIA 2.3 PENETRACION DE LA
PUBLICIDAD 2.4 PSICOLOGIA DE LA PUBLICIDAD 2.4.1
PERCEPCION 2.4.2 CONCIENCIA 2.4.3 COMPRENSION 2.4.4
PERSUASION 2.4.5 PODER DE FIJACION 2.5 IMAGEN DE
MARCA 2.6 CREACION DE UNA MARCA 2.7 PUBLICIDAD
MEDIANTE LA TRANSFORMACION 3. LA AGENCIA
PUBLICITARIA 3.1 ORGANIZACION DE UNA EMPRESA
PUBLICITARIA 3.1.1 ADMINISTRACION DE CUENTAS 3.1.2
DESARROLLO CREATIVO Y PRODUCCION 3.1.3 SERVICIOS
DE MERCADOTECNIA 3.1.4 DEPARTAMENTO DE
INVESTIGACION 3.1.5 SERVICIO INTERNO 3.2 LA
PUBLICIDAD ¢GASTO O INVERSION? 3.3 EL FUTURO DE
LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD

Kotler, P., & Armstrong, G. (2021).
Principles of marketing (18th ed.).
Pearson.

13-may

4. INVESTIGACION PUBLICITARIA 4.1 OBJETIVOS 4.2
OBTENCION DE DATOS 4.2.1 FUENTES DE INFORMACION
4.2.2 CORRECCION Y TABULACION DE DATOS 4.3
MEDICION DE LA EFECTIVIDAD EN LA PUBLICIDAD 4.3.1
PRUEBAS DE RECORDACION 4.3.2 PRUEBAS DE
RECONOCIMIENTO 4.3.3 PRUEBAS EN ZONA DE VENTA 4.4
TIPOS DE INVESTIGACION 4.4.1 CONCEPTO DE PRODUCTO
Y/O SERVICIO 4.4.2 CONCEPTO DE CAMPARNA. 4.4.3
EFICIENCIA DE CAMPANA 4.4.4 CONCEPTO DE MARCA
4.4.5 CONCEPTO DE IMAGEN 4.4.6 POSICIONAMIENTO 4.5
MEDIOMETROS 4.5.1 DEFINICION DE PUNTOS DE RATING
4.5.2 VIDEOMETRO 4.5.3 RADIOMETRO

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2020). Advertising and
promotion: An integrated marketing communications
perspective (12th ed.). McGraw-Hill Education.

Equipo audivisual

14-may

5. ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS 5.1 DEFINICION DE
ESTRATEGIA 5.2 ESTRATEGIAS PUBLICITARIAS 5.2.1
ESTRATEGIA CREATIVA 5.2.2 ESTRATEGIA DEL MENSAJE
5.2.3 ESTRATEGIA DEL MEDIO 5.3 TARGET GROUP 6. ETICA
PUBLICITARIA 6.1 CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA 7.
ASPECTO CREATIVO DE LA PUBLICIDAD 7.1 ¢ QUE HACE
QUE UNA IDEA SEA CREATIVA? 7.2 PENSAMIENTO
CREATIVO 7.3 EL PROCESO CREATIVO 7.4 LA PERSONA
CREATIVA 7.5 MANEJO DEL PROCESO CREATIVO 7.6
ESTRATEGIA DEL MENSAJE 7.7 FORMULAS DEL FORMATO
7.8 TONO 7.9 PALABRA E IMAGENES

Analisis y conclusion del comportamiento
hsitorico del comercio electronico

Equipo audivisual

20-may

8. CLASIFICACION DE LOS MEDIOS 8.1 MEDIOS VISUALES
8.2 MEDIOS AUDITIVOS 8.3 MEDIOS AUDIOVISUALES

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2020).
Advertising and promotion: An integrated
marketing communications perspective

Equipo audivisual




9. ANUNCIOS EXTERIORES 9.1 LA PUBLICIDAD EXTERIOR
COMO HERRAMIENTA MERCADOLOGICA 9.2 FORMAS DE
PUBLICIDAD EXTERIOR 9.2.1 ANUNCIOS CON LUZ
REFLEJADA 9.2.2 ANUNCIOS LUMINOSOS 9.2.3 ANUNCIOS
LUMINOSOS CON MOVIMIENTO 9.2.4 ANUNCIOS
TRIVISIONALES O TRIDIMENSIONALES 9.2.5 ANUNCIOS EN
ESPECTACULOS PUBLICOS 9.2.6 ANUNCIOS EN
TRANSPORTE 9.2.7 ANUNCIOS EN TABLEROS

21-may |INFORMATIVOS O NOTICIOSOS Lluvia de ideas grupal Equipo audivisual
9.3 CARACTERISTICAS QUE OFRECEN LOS ANUNCIOS Kotler, P., & Armstrong, G. (2021).
EXTERIORES 9.3.1 ALCANCE 9.3.2 COBERTURA 9.3.3 o A
PENETRACION 9.3.4 VIGENCIA DEL IMPACTO 9.3.5 Principles of marketing (18th ed.).
27-may |IMAGEN Pearson. Equipo audivisual
9.4 CONTRATACION 9.4.1 TAMARO 9.4.2 UBICACION. Debate sobre la seguridad en el comercio
28-may|9.4.3 TEMPO electronico Equipo audivisual
03-jun|Exposicion grupal
04-jun|Esposicion grupal
10-jun|Evaluacion
10. PRENSA 10.1 PERIODICOS 10.1.1 PERIODICIDAD 10.1.2
11-jun [APARICION 10.1.3 CONTENIDO Trabajo en equipo
10.2 CARACTERISTICAS QUE OFRECE EL PERIODICO 10.2.1
ALCANCE 10.2.2 COBERTURA 10.2.3 TIRAJE 10.2.4 TIRAJE
MANIFESTADO 10.2.5 CIRCULACION 10.2.6 CIRCULACION | Belch, G. E., & Belch, M. A. (2020). Advertising and
CERTIFICADA 10.2.7 CALCULO DE LA CANTIDAD TOTAL DE |promotion: An integrated marketing communications
17-jun [IMPACTOS 10.2.8 VIGENCIA DEL ANUNCIO 10.2.9 IMAGEN perspective (12th ed.). McGraw-Hill Education. Equipo audivisual
10.3 FORMAS DE ANUNCIO EN EL PERIODICO. 10.3.1
ANUNCIO COMERCIAL O DISENADO 10.3.2 ANUNCIO
18-jun [REDACTADO 10.3.3 INJERTO O INSERTO Role play. Cliente vs empresa Equipo audivisual
10.4 CONTRATACION Y TARIFAS 10.4.1 TAMANO DEL
- i Kotler, P., & Armstrong, G. (2021).
ANUNCIO 10.4.2 TAMARNO DEL PERIODICO STANDARD O o )
GRANDE 10.4.3 SECCION DEL PERIODICO 10.4.4 PAGINA Principles of marketing (18th ed.).
24-jun | DE SECCION 10.4.5 LUGAR FIIO Pearson. Equipo audivisual
25-jun |ALCANCE 11.1.2 IMAGEN 11.1.3 COBERTURA 11.1.4 Mapa mental colaborativo Equipo audivisual
01-jul [FORMAS DE CONTRATACION Mesa de analisis Equipo audivisual
9. CINE 12.1CARACTERISTICAS DEL CINE 12.1.1
CAPTACION Y PENETRACION DEL ANUNCIO 12.1.2
VIGENCIA DEL ANUNCIO 12.1.3 IMAGEN 12.1.4 CALCULO
PARA LA DETERMINACION DE AUDITORIO EN CINE 12.2
DIFERENTES TIPOS DE ANUNCIO EN EL CINE 12.2.1 CINE
CORTOS 12.2.2 CINE REPORTAJE. 12.2.3 DOCUMENTALES
02-jul|12.2.4 PLACAS FIJAS 12.3 FORMAS DE CONTRATACION Evaluacion de reforzamiento Equipo audivisual




10

08-jul

10. TELEVISION 13.1 CARACTERISTICAS DE LA TELEVISION
13.1.1 ALCANCE 13.1.2 IMAGEN 13.1.3 COBERTURA 13.1.4
RATING 13.1.5 VIGENCIA DEL ANUNCIO 13.1.6
PENETRACION 13.2 DIFERENTES TIPOS DE ANUNCIOS
PARA LA TELEVISION 13.2.1 ANUNCIOS EN VIVO 13.2.2
ANUNCIOS GRABADOS 13.3 FORMAS DE CONTRATACION

Belch, G. E., & Belch, M. A. (2020). Advertising and
promotion: An integrated marketing communications
perspective (12th ed.). McGraw-Hill Education.

Equipo audivisual

09-jul

11. PUBLICIDAD DE RESPUESTA DIRECTA 14.1
MERCADOTECNIA DIRECTA 14.2 TIPOS DE
MERCADOTECNIA DIRECTA 14.3 LA INDUSTRIA DE LA
RESPUESTA DIRECTA 14.4 PROBLEMAS CON LA
MERCADOTECNIA DIRECTA 14.5 PUBLICIDAD DE
RESPUESTA DIRECTA 14.6 MERCADOTECNIA DE BASE DE
DATOS 14.7 MANEJO DE LA MERCADOTECNIA DIRECTA
14.7.1 LOS ANUNCIANTES 14.7.2 LAS AGENCIAS 14.7.3 LOS
CONSUMIDORES 14.8 LOS MEDIOS DE RESPUESTA
DIRECTA 14.8.1 CORREO DIRECTO 14.8.2 EL MERCADEO
POR CATALOGO 14.8.3 MEDIOS IMPRESOS 14.8.4 MEDIOS
DE TRANSMISION

Trabajo en equipo

11

15-jul

Evaluacion

16-jul

14.9 TELEMERCADEO 14.9.1 COSTOS 14.9.2
CARACTERISTICAS 14.9.3 EL MENSAJE

Analisis casos reales

Equipo audivisual

12

22-jul

12. PUBLICIDAD INTERNACIONAL 15.1 EVOLUCION DE LA
PUBLICIDAD INTERNACIONAL 15.1.1 PRODUCCION EN EL
PAIS DE ORIGEN 15.1.2 EXPORTACION 15.1.3
TRANSFERENCIA DE LA ADMINISTRACION 15.1.4
NACIONALIZACION 15.1.5 REGIONALIZACION

Ejemplificacion casos reales de publicidad

Equipo audivisual

23-jul

15.2 LA PERSPECTIVA GLOBAL 15.2.1 MARCAS MUNDIALES
15.2.2 EL DEBATE MUNDIAL Y LAS AGENCIAS DE
PUBLICIDAD

Mapa mental colaborativo

Equipo audivisual

13

29-jul

Sesion de video

30-jul

Repaso general

Trabajo en equipo

14

05-ago

Entrega trabajo final

Equipo audivisual

06-ago

Entrega trabajo final

Equipo audivisual

15

12-ago

Evaluacion

13-ago

Entrega de calificaciones
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