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. Introduccidén

Estrategia y Gestion de Medios Publicitarios es una asignatura de especialidad de cardcter
electivo de la Escuela Académico Profesional de Ciencias y Tecnologias de la
Comunicacién. Su prerrequisito es haber aprobado 140 créditos. Desarrolla, a nivel logrado,
la competencia especifica Publicidad y Marketing. Su relevancia reside en entrenarse en
el diseno de campanas publicitarias valorando las necesidades del mercado y las

tendencias globales.

Los contenidos generales que la asignatura desarrolla son los siguientes: estrategias
publicitarias: optimizacién del pensamiento, concepto integrador, creacién de valor vy
decisiéon creativa mediante un enfoque sistémico, interdisciplinario y constructivista; los
escenarios del mix de comunicacién para una campana integral a través de estrategias
sustentables en el reflejo del discurso publicitario, a partir de la investigacion y andlisis de las
audiencias. Resulta vital entender cdmo la audiencia hace uso de los medios para sobre
ello poder implementar una estrategia pensada en alcanzar el farget correcto,
optimizando el presupuesto. Tendencias econdmicas a corto y largo plazo segun las
necesidades del consumidor a nivel macro y micro; la publicidad en el mundo 2.0 a través
de la hipersegmentacién del mercado mediante campanas online y offline, el uso de los
medios digitales, la construccién de audiencias y el seguimiento de las mismas para
elaborar planes de medios digitales optimizados, nuevos lenguajes, nuevos formatos de

publicidad digital, tecnologias y la web 3.0. El funnel de conversion.

Il. Resultado de aprendizaje de la asignatura

Al finalizar la asignatura, el estudiante serd capaz de ejecutar creativamente campanas
publicitarias a través de planes de medios que integren ATL, BTL y digital, lo que implica un

mix de medios, canales y plataformas que brinden valor agregado a la sociedad.
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lll. Organizacién de los aprendizajes

Unidad 1
Estrategias publicitarias: optimizaciéon del pensamiento, concepto Duracion 16
integrador, creacioén de valor y decisidon creativa mediante un en horas

enfoque sistémico, interdisciplinario y constructivista

Resultado de
aprendizaje de la

uvnidad ~ ’
campanas efectivas.

Al finalizar la Unidad, el estudiante serd capaz de andlizar los
diferentes fipos de estrategias publicitarias, desarrollando el proceso
publicitario y generando conceptos creativos

potentes para

Tipos de estrategias publicitarias

Estructura de la estrategia de publicidad
Copy srategy

Estrategia creativa

Estrategia de medios

Ejes tematicos
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Elementos claves de la estrategia de publicidad

Unidad 2
Los escenarios del mix de comunicacién para una campaia
integral a través de estrategias sustentables en el reflejo del discurso
publicitario, a partir de la investigacion y andlisis de las audiencias

Duracién

en horas 16

Resultado de
aprendizaje de la
unidad

Al finalizar la Unidad, el estudiante serd capaz de andalizar los
diferentes medios de comunicacion en la construccién del mix de
medios, desarrollando la evaluacién correspondiente y considerando
los principales KPI para la creacion del plan de medios.

Ejes temdticos

Formulacién de objetivos de medios

El plan de medios

Tipos de Medios masivos: Televisidon, radio, impresos y exterior
Tipos de Medios especificos: BTL y digital

Ventajas y desventajas de cada fipo de medio

El mix de medios

Los KPI de evaluacién de medios
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Resulta vital entender como la audiencia hace uso de los medios
para sobre ello poder implementar una estrategia pensada en
alcanzar el target correcto, optimizando el presupuesto

Unidad 3

Duracién

en horas 16

Resultado de
aprendizaje de la
uvnidad

Al finalizar la Unidad, el estudiante serd capaz de analizar las
audiencias, su comportamiento y las caracteristicas respecto de los
diferentes medios de comunicacién, con la finalidad de llevar a cabo
la planificacién de medios buscando ser eficientes con el
presupuesto.

Ejes temdticos

Las audiencias: definicion

Caracteristicas de las audiencias de medios masivos
Caracteristicas de las audiencias de medios especificos
5Como se miden las audiencias de los diferentes medios?
Presupuesto de publicidad y medios

Tarifarios y tarifas en medios

Elaboracion de la planificacion de medios
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Unidad 4
Tendencias econémicas a corto y largo plazo, segun las
necesidades del consumidor a nivel macro y micro. La publicidad
en el mundo 2.0, a fravés de la hipersegmentacion del mercado
mediante campanas online y offline; el uso de los medios digitales,
la construcciéon de audiencias y el seguimiento de las mismas para
elaborar planes de medios digitales optimizados; nuevos lengugjes,
nuevos formatos de publicidad digital, tecnologias y la Web 3.0. El
funnel de conversion

Duracién
16
en horas

del funnel de conversidon

Al finalizar la Unidad, el estudiante serd capaz de ejecutar campainas

Resultado de publicitarias digitales creativas, teniendo en cuenta la importancia
aprendizaje de la | de la hipersegmentacion, los objetivos, las métricas, tipos de compra,
unidad formatos y medios digitales, fomando en cuenta las diferentes etapas

Comportamiento del consumidor 2.0
La hipersegmentacién

Los medios digitales

Funnel de conversién

Objetivos de campanas digitales
Tipos de medios digitales

Principales métricas digitales

Tipos de compra digital

Tipos de formatos digitales

Ejes temdaticos
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IV. Metodologia

Modalidad Presencial

En el desarrollo de la asignatura se utilizard la metodologia activa dentro de un

enfoque colaborativo, reflexivo y experiencial, promoviendo la participacion

constante de los estudiantes.

Se desarrollardn actividades programadas en el aula virtual, utilizando medios vy

materiales educativos adecuados para cada sesion con énfasis en aquellos que

permitan el desarrollo de experiencias planificadas y multimedia.

Las estrategias y técnicas que se utilizardn son las siguientes:
- clase magistral activa,
- aprendizaje colaborativo,
- estudio de casos,

- aprendizaje basado en problemas.
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V. Evaluacién

Modalidad Presencial

Rubros Unidad por Fecha Entregable / Instrumento Pe59 Peso
evaluar parcial | total
Evaluacion Premequisito Primera - Evaluacién individual tedrica / 0%
de enfrada 9 sesiéon Prueba objetiva °
Semana - Resoluciéon de ejercicios grupales de
. 1 estudio de casos / Rubrica de 50 %
Consolidado 1-4 P
evaluacion
1 — — 20 %
c1 Semana - Resolucidn de ejercicios grupales de
2 andlisis de problemas desarrollados 50 %
5-7 P Iy
en clase / Rubrica de evaluacion
Evaluacion Semana - Entrega del avance de proyecto y
parcial 1y2 8 exposiciéon grupal / Ribrica de 25%
EP evaluacion
Semana - Resolucion de ejercicios grupales de
Consolidado 3 9-12 estudio de casos / Ribrica de 50 %
2 evaluacion 20 %
C2 Semana - Entrega del avance de proyecto /
4 S ./ 50 %
13-15 Rubrica de evaluacion
Evolpomon Todas las Semana - Presen’rocllon y exposicion grupol de
final ) proyecto: campana publicitaria / 5%
unidades 16 L - .
EF Rubrica de evaluacion
Fecha
Evaluacién Todas las pos’rle;rlor d - Aclica
sustitutoria * unidades - P
evaluacion
final
* Reemplaza la nota mds baja obtenida en los rubros anteriores.
Férmula para obtener el promedio:
PF=C1 (20%) + EP (25 %) + C2 (20 %) + EF (35 %)
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VII. Recursos digitales
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