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DEPARTAMENTO DE HUMANIDADES Y CIENCIAS SOCIALES
COORDINACION: LICENCIATURA EN RELACIONES PUBLICAS / TECNICATURA EN
CEREMONIAL Y PROTOCOLO

Programa de la Asignatura: PUBLICIDAD Y ESTRATEGIAS COMUNICACIONALES

Codigo asignhatura: 2718
Afo: 2022

Catedra:

Prof. a Cargo: Daniel Scheinsohn

Carga Horaria: 4 horas semanales, cursada cuatrimestral.

Modalidad de Cursada (Marque con una cruz)®:

A) Presencial X C) Con una comisién virtual para recursantes

D) Con una comision virtual

B) Semipresencial C) Con una comision virtual para recursantes

D) Con una comisién virtual

1) Fundamentacién:

La asignatura aporta al alumno las herramientas necesarias para conocer y aplicar las
perspectivas inherentes a la practica profesional de la comunicacion publicitaria.

Brinda un espacio para la reflexion y la praxis de la problemética publicitaria en elcontexto
sociocultural actual.

El desarrollo de la asignatura esta orientado a que el cursante conozca y comprenda el

lugar del publirrelacionista en la dindmica de la problemética publicitaria.

2) Objetivos Estructurales

! En todos los casos, las asignaturas pueden ser A) Presencial o B) Semipresencial.
Adicionalmente, en algunos casos, puede ofrecerse una comision Virtual para recursantes (C) o
una virtual abierta a todas/os las/los estudiantes.



Objetivo General:
Validarun modelo que le permita al publirrelacionista abordar
competitivamente las problematicas derivadas de la publicidad, logrando idear vy

ofrecer

soluciones  exitosas tanto para el ambito internacional como para el que particularmente

atafie a la Provincia de Buenos Aires.

Objetivos Especificos:

- Vincular las probleméticas de la publicidad con las de las Relaciones
Publicas.

- Comprender la dinamica del profesional de la publicidad y del trabajo
dentro de una agencia.

- Desarrollar una mirada objetiva sobre el mundo publicitario y suproduccion
actual.

- Adquirir vocabulario técnico y terminologia profesional.

- Conocer y aplicar herramientas que permitan optimizar la comunicacion de las
personas y las organizaciones.

- Adquirir un marco conceptual diferencial que permita analizar una campafa
para descubrir la estrategia implicita y poder operar el fenomeno desdelas Relaciones

Publicas de manera profesional y efectiva.

3) Unidades Didacticas:

Unidad 1: Antecedentes y fundamentos de la publicidad en el contexto delas
RR.PP.

Generalidades. Origenes y evolucidon de la publicidad. Sus postulados. La Escuela
Austriaca de Economia y su implicancia en los modelos de decision en los mercados. La
comunicacion publicitaria. Su historia. La publicidad y otras técnicas. La estrategia y la
tactica. El “lugar” de la publicidad en el mix decomunicacién. La Tercera Gran
Revolucion de la Comunicacion en las Organizaciones (3GRCO). Niveles de la

estrategia

Unidad 2: La agencia
Estructura basica y departamentos. Circuitos y dinamica dentro de la agencia.

Clasificacion. Funcién de la agencia en el negocio publicitario. El trabajo de los
profesionales. Presupuesto publicitario. Relacién cliente-agencia. Nuevos modelos de
agencia. Aspectos a tener en cuenta en la contratacion de una agencia. Clasificaciones

de las agencias. Centrales de Medios: ventajas y desventajas.



Unidad 3: La tarea del publicitario y los documentos basicos
La campafia. Objetivos comerciales y objetivos de comunicacion. Los medios. Las

audiencias. La propuesta de comunicacion. El brief como documento base. Concepto y
definicion. Utilidad e importancia. Diferentes tipos y modelos.

Unidad 4: Las claves de ladinamicapublicitariaen accién
El area de cuentas. La creacion publicitaria. Planificacion de medios. Planning, investigacion de

mercados y Marketing. El rol de las Relaciones Publicas en una campafia de publicidad.

Di L lici [ mun igital
La publicidad digital. Branded Content. La publicidad y las redes sociales. Tecnologias
disruptivas. Algoritmos, Big Data e Inteligencia Digital. Las nuevasreglas del negocio. La agencia

del futuro

ni : Marketin ratéqi icionamien randin
,Qué es el marketing estratégico? Concepto de posicionamiento. Su importancia en la
comunicacion publicitaria. Las ventajas diferenciales y los tres productos. Arquitectura basica de

una marca. Construccién de marcas poderosas. Contribucion de las relaciones publicas.

4) Bibliografia Especifica por Unidad Temética

Unidad 1: Antecedentes y fundamentos de la publicidad en el contexto delas
RR.PP.

- Mehta, Neel; AGASHE, Aditya; DETROJ Parth. Paravane Ventures, 2019

- Kotker, Phillip.  Direccibn de Mercadotecnia. Analisis, planeacion y
control. Segunda Edicion. México: Editorial  Diana, 1981. 1101 paginas.
- Billorou, Oscar Pedro. Introduccién a la publicidad (Buenos Aires: El Ateneo)1990.
Cap.1ly?2.

- Galeano, Ernesto. La comunicacién publicitaria. Apunte.

- Scheinsohn, Daniel. Comunicacion Estratégica®. Libro. Apuntes y Paper.

- Scheinsohn Daniel. Publicidad (apunte de clase). Buenos Aires: UNLaM, 2021.
200 paginas.

- Scheinsohn, Daniel: "El poder y la accion" - Granica, Buenos Aires, 2011.

- Scheinsohn, Daniel. Hexag-On. Apunte de “El poder y la accion”

- Scheinsohn, Daniel. 3GRCO Tercer Gran Revolucion de la Comunicacion enlas

Organizaciones. Disponible en http://www.comunicacionestrategica.org/recursos-en-

linea.php



http://www.comunicacionestrategica.org/recursos-en-linea.php
http://www.comunicacionestrategica.org/recursos-en-linea.php

Complementaria

- Kleppner, Otto. Publicidad.142 ed., (México:Pretince Hall), 2001. Cap.1

- Costa, Joan. Reinventar la publicidad. Reflexiones desde las ciencias sociales.
(Madrid: FUNDESCO), 1992. Cap. 1.

- Costa, Joan; Moles, Abraham. Publicidad y disefio (Buenos Aires, Ediciones
Infinito), 1999, Cap.1.

Unidad 2: La agencia
- Billorou, Oscar Pedro. Introduccion a la publicidad. (Buenos Aires: El Ateneo),1990.
Cap. 3.
- Scheinsohn, Daniel. Comunicacion Estratégica®. Libro. Apuntes y Paper.
- Scheinsohn Daniel. Publicidad (apunte de clase). Buenos Aires: UNLaM, 2021.
200 péaginas.
- Scheinsohn, Daniel: "El poder y la accion" - Granica, Buenos Aires, 2011.
- Scheinsohn, Daniel. Hexag-On. Apunte de “El poder y la accion”
- Scheinsohn, Daniel. 3GRCO Tercer Gran Revolucion de la Comunicacion enlas
Organizaciones. Disponible en http://www.comunicacionestrategica.org/recursos-en-

linea.php
Complementaria;

- Aprile, Orlando. La Publicidad puesta al dia.(Buenos Aires: La Crujia
Ediciones), 2006. Cap., 2.

- Scopessi, Alberto. Publicidad: Amala o déjala. (Buenos Aires: Ediciones
Macchi), 2007. Cap. 2.

- Kleppner, Otto. Publicidad. 142 ed., (México:Pretince Hall), 2001. Cap.5

- Informe de Publicidad, marketing y desarrollo. Probleméatica de las Centrales de

Medios. www.portalpublicitario.com

Unidad 3: La tarea del publicitario y los documentos bésicos
- Billorou, Oscar Pedro. Introduccion a la publicidad. (Buenos Aires: El Ateneo).1990.
Cap.5,6,7y8.
- Scheinsohn, Daniel. Comunicacion Estratégica®. Libro. Apuntes y Paper.
- Scheinsohn Daniel. Publicidad (apunte de clase). Buenos Aires: UNLaM, 2021.
200 paginas.
- Scheinsohn, Daniel: "El poder y la accion" - Granica, Buenos Aires, 2011.
- Scheinsohn, Daniel. Hexag-On. Apunte de “El poder y la accion”
- Scheinsohn, Daniel. 3GRCO Tercer Gran Revolucion de la Comunicacion enlas
Organizaciones. Disponible en http://www.comunicacionestrategica.org/recursos-en-

linea.php



http://www.comunicacionestrategica.org/recursos-en-linea.php
http://www.comunicacionestrategica.org/recursos-en-linea.php
http://www.portalpublicitario.com/
http://www.comunicacionestrategica.org/recursos-en-linea.php
http://www.comunicacionestrategica.org/recursos-en-linea.php

Complementaria;

- Scopessi, Alberto. Publicidad: Amala o déjala. (Buenos Aires: Ediciones

Macchi), 2007. Cap. 2.

- Moliné, Marcal. “Paso a paso... como hacer el briefing para hacer publicidad”.El e-
libro practico para el anunciante. Disponible en www.moline-consulting.com

- Kleppner, Otto. Publicidad.142 ed., (México: Pretince Hall), 2001. Cap.

Unidad 4: Las claves de ladinamicapublicitariaen accién
- Billorou, Oscar Pedro. Introduccion a la publicidad. (Buenos Aires: El Ateneo).1990.
Cap. 4, 8,9, 10,11, 12
- Scheinsohn, Daniel. Comunicacion Estratégica®. Libro. Apuntes y Paper.
- Scheinsohn Daniel. Publicidad (apunte de clase). Buenos Aires: UNLaM, 2021.
200 péginas.
- Scheinsohn, Daniel: "El poder y la accion" - Granica, Buenos Aires, 2011.
- Scheinsohn, Daniel. Hexag-On. Apunte de “El poder y la accion”
- Scheinsohn, Daniel. 3GRCO Tercer Gran Revolucion de la Comunicacion enlas
Organizaciones. Disponible en http://www.comunicacionestrategica.org/recursos-en-

linea.php

Unidad 5: La publicidad y el mundo digital
- Ellis, Sean. El Método Hacking Growth. Conecta, 2018
- Galloway, Scott. The Four. Penguin Group, 2017
- Moschini, S. Claves del marketing digital. La nueva comunicacion empresarial

- Scheinsohn, Daniel: "El poder y la accion" - Granica, Buenos Aires, 2011.

Unidad 6: Marketing estratégico, posicionamiento y branding
- Scheinsohn, Daniel. Posicionamiento Vincular. Apunte. El poder y la accion
- Billorou, Oscar Pedro. Introduccién a la publicidad. (Buenos Aires: El Ateneo),1990.
Cap. 11, 12

Complementaria

- Scheinsohn, Daniel: "Comunicacion Estratégica®" - Granica, Buenos
Aires, 2009.
- Scheinsohn, Daniel: "El poder y la accion" - Granica, Buenos Aires,
2011.
- Ries, Al y Trout, Jack “Posicicionamiento”. Serie de McGraw-Hill- Management McGraw-Hill

Interamericana de México S.A. México. 1986

5) Cronograma de actividades


http://www.moline-consulting.com/
http://www.comunicacionestrategica.org/recursos-en-linea.php
http://www.comunicacionestrategica.org/recursos-en-linea.php

CLASES CONTENIDOS
1 Presentacion de la materia.

Tipologia de agencias. Estructura de la agencia. Areas. El brief
publicitario y los documentos basicos Las diferentes técnicas
3GRCO. Hexag-ON. Relacion mktg-publicidad-pr.

El proceso de la creacion publicitaria

Las marcas y el posicionamiento

Aplicaciones préacticas de las nuevas tecnologias
No laborable (CENSO)

Feriado

10 Consultas de trabajos practico

11 Trabajo préactico

12 Trabajo practico

13 Examen parcial integrador

14 Examen recuperatorio

15 Marketing cultural

3
4
5
6 Blockchain, nuevas tecnologias y como impactan en la publicidad
-
8
9

16 Entrega de notas y devolucion. Cierre de cuatrimestre y confeccion deactas.

6) Modalidades del proceso de orientacion del aprendizaje

6.1. Previsiones metodoldgicas vy pedagdgicas

Clases cuatrimestrales, presenciales y expositivas.
Exposicion de casos practicos
Resolucion grupal de ejercicios practicos.

Examen integrador al finalizar la cursada.

6.2. Actividades que se realizaran en las horas presenciales y en las virtuales?

Las clases seran expositivas a cargo de los docentes y la modalidad de trabajo estara dada por la
libertad de discusion sobre los temas a tratar en el curso. La libertad otorgada al alumno le
permitira relacionar la actualidad del mercado profesional con en el analisis de conceptos tedricos.
Asimismo, el dictado expositivo serd complementado por la elaboracion de trabajos préacticos,
bldsquedas de informacion y conversatorios a cargo de los alumnos. Estas Ultimas herramientas
pedagodgicas persiguen como objetivo promover la comprension y fortalecimiento de los

contenidos teodricos trabajados.

6.3. Articulacion de actividades presenciales v virtuales®

2 Si es una asignatura con comisiones s6lo con modalidad presencial, responder solamente las
actividades presenciales.



No aplica.

6.4. Interacciones docentes-estudiantes, y estudiantes-estudiantes previstas

Discusién de casos practicos. Espacios de consulta personalizada

6.5. Mecanismos de seguimiento, supervision y evaluacion de las actividades

Ejercicios practicos con devoluciones técnicas

Diadlogos generativos y espacios personalizados para consultas

7) Gestion de Catedra

En el cuatrimestre se organizan dos reuniones principales de reflexién, planeamiento y
gestion académica.

La primera reunion se realiza antes del inicio de cada cuatrimestre en la que se plantean
los lineamientos generales de la cursada, la calendarizacibn de las actividades a
desarrollar, el disefio curricular y sus actualizaciones y las metodologias de evaluacion.
También, se debate sobre la relacién de los contenidos con los objetivosplanteados para
la asignatura, su correcta utilizacion y distribucién seguin su grado de complejidad, el
tiempo y el esfuerzo requerido para su ejecucion.

La segunda reunion esta estipulada para el cierre de cada cuatrimestre. En ellase evalla
el cumplimiento de los objetivos planteados con el desempefio y losresultados de la
cursada, alli se plantean revisiones y nuevas consideraciones. Durante el transcurso de
la cursada se organizan reuniones de catedraextraordinarias para evaluar el proceso
de aprendizaje del alumnado respectode los contenidos dictados.

Disponemos de un correo de contacto con los alumnos:

unlamdspublicidad@gmail.com

8) Evaluaciones
Para la promocion de la asignatura se establece las siguientes instancias de
evaluacion:
e Trabajo practico de descripcién de la organizacion general de una agencia real
y sus circuitos administrativos.
e Trabajo practico de descripcidon de un &rea técnica de una agencia real.
e Trabajo practico de andlisis de una campafia real y la elaboracion de una
propuesta de relaciones publicas para dicha campafa.
e Al finalizar el cuatrimestre se tomara una evaluacion integradora, existiendo
sélo una instancia de examen recuperatorio. Formaran parte de la nota final

los resultados obtenidos de las demds instancias estipuladas para el

3 Si es una asignatura con comisiones s6lo con modalidad presencial, corresponde “No Aplica”.


mailto:unlamdspublicidad@gmail.com

cuatrimestre.

9) Régimen de Promocion
Segun lo establecido en la Resolucion N° 009/99 del Honorable Consejo Superior de
laUNLaM, en el Anexo |, para la promocién de la asignatura es necesario:
- Asistencia a clases no inferior al 75 %.
- Los examenes parciales y el examen recuperatorio se entenderan "aprobados"
cuando la calificacion sea igual o superior a 7 (siete) en una escala de 0 a 10 puntos.
- La asignatura serd "aprobada" cuando las evaluaciones ya sea en primera
instancia o por examen recuperatorio - cuya calificacién anula y reemplaza a la que se
hubiere obtenido en la evaluacién parcial que se recupera -, sean aprobados.
Se
tendra derecho a rendir examen recuperatorio cuando una evaluacién parcial resultare
"aplazada" (calificacion: 3 6 menaos puntos) o "desaprobada” (4, 5 o 6 puntos).
- Si la calificacion final, calculada como promedio de las evaluaciones (o el
recuperatorio correspondiente) rendidas y no aplazadas, resultare de 4 (cuatro), 5
(cinco) o 6 (seis) puntos, se entenderd la asignatura como "cursada" gozando el
alumno de 5 (cinco) turnos consecutivos de examen final en el que podra aprobar la

materia con una calificacion no inferior a 4 (cuatro) puntos.



