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Materia: Publicidad

Objetivos generales

Un especialista en comunicacion social debe saber manejar todas las formas del discurso. En
lo atinente al discurso publicitario, existen una infinidad de variables externas al discurso mismo que lo
condicionan y modifican. Estas variables tienen que ver con el contexto sociecondémico y sus consecuencias
culturales.

La publicidad actual se considera, segun Keppner, como una herramienta del marketing.
Es decir, dej6 de presentarse como una disciplina casi autdbnoma para hundirse en el papel de una
herramienta discursiva de una estrategia de expansion de un capitalismo feroz, que entrd en una espiral de
superproduccion de inpredecibles consecuencias.

El privilegio de la funcién de signo por sobre la funcion de uso en los bienes y servicios, obliga a la
publicidad a articular un discurso que fuerce el consumo mas alla de las necesidades reales del consumidor.
En este esquema de cosas, pensamos que el profesional de la comunicacion debe manejarse no ya como
mero consumidor, sino como un intérprete inteligente de las variables discursivas de la publicidad. Pero
este no es el fin Ultimo de lo que buscamos para quienes aprueben la materia. Buscamos que el alumno
logre desarticular el discurso publicitario desde todos lo puntos de vista del proceso comunicacional: como
emisores, como codificadores y como receptores. Eventualmente, también deberad hacerlo desde los
medios de comunicacién.

Objetivos particulares
Que el alumno:

a- Incorpore las categorias especificas de la teoria de la produccién publicitaria y adquiera
competencia en la decodificacion y utilizacion de las mismas.

b- Pueda diferenciar las distintas variables culturales que intervienen en el fendmeno publicitario
(raciales, étnicas, de género, etc.)

¢- Conozca las diferentes instancias que intervienen en el proceso de produccion publicitaria.

d- Conozca los diferentes campos de accién en los que interviene la publicidad y sus consecuencias
sociales, econémicas y culturales.

e- Adquiera competencia como profesional que interviene en un equipo que genera el disefo de
proyectos publicitarios y en las instancias de produccion de los mismos

f- Se introduzca en la problematica de la investigacion.

Importancia de la asignatura

El lenguaje construye la realidad social y lo hace de todas las formas posibles. La publicidad
es una de las fuerzas mas poderosas que actlan en la construccion de la realidad social. Entender sus
mecanismos, saber desentrafar sus intenciones y manipular sus herramientas son competencias esenciales
para un comunicador.

Debido a la posicion hegemonica que el discurso publicitario ha adquirido en el seno de las
sociedades capitalistas, los sustratos ideolégicos en los que se asienta la eficacia de dicho discurso,
nunca se explicitan como tales.

La practica publicitaria, debido a su propia légica, constatemente debe desarrollar nuevas ma-
neras de manipular esos sustratos. Por tanto, la clase tedrica se ve obligada a adoptar constantemente
sus herramientas conceptuales con el fin de poder explicitar y sistematizar tanto la l6gica de los disposi-
tivos de persuacién como los contenidos culturales (implicitos es las sociedades) que la hacen posible.
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Para poder entender los mecanismos de desarrollo y produccion del discurso publicitario, es
necesario comprender la compleja red de saberes y de disciplinas profesionales que intervienen en la
realizacién del mismo.

La publicidad es una practica interdisciplinaria. En el desarrollo de una campana o de una
pieza de comunicacion publicitaria intervienen distintos profesionales de diferentes areas: psicologia,
sociologfa, disefio en comunicacién visual, arte, marketing y comunicacion social. El comunicador social
es uno de los profesionales indispensables en el armado de una pieza o campana, y debe disponer de
las competencias necesarias para organizar y supervisar el proceso de la producciéon publicitaria.

Por otra parte, la redaccién publicitaria es una especializacién faltante en las agencias de la
regién. Por este motivo la asignatura esta orientada hacia la exégesis total de la estrategia publicitaria de
manera tal que, con un adiestramiento especifico, pueda desempenarse en algiin area de la produccién
publicitaria, preferentemente, en el area de la redaccién publicitaria.
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Parte tedrica

Unidad 1

La forma de produccién capitalista. Optimizacion de la produccion: Fordismo, Taylorismo y Toyotismo. La
aceleracion del capitalismo: Posfordismo y globalizacion. La sociedad de consumo. Mercado y publicidad.
El discurso de la publicidad y el proceso de significacion y resignificacion. Los cédigos culturales y la

publicidad. Diferentes estratos de consumo. Los ejes motivacionales del consumo.

Unidad 2

El marketing. El marketing como herramienta de estructuracion de los mercados. La publicidad como
herramienta del marketing. La investigacion de mercado. Formas e instrumentos. Objetivos de una
investigacion. Métodos de investigacién de mercados. Etapas en la investigacién de mercados. El Mercado,
la oferta y la demanda. Caracteristicas de los consumidores y habitos de compra. La Competencia. Andlisis
de datos y toma de decisiones estratégicas y operativas

Unidad 3
La segmentacion de mercado. Bases para la segmentacion de mercados de consumo. Variables de
segmentacion. Disciplinas auxiliares. Comportamiento de los distintos segmentos del mercado. Clasificaciéon

de los grupos de consumo. Criterios. Formas de comunicacion de acuerdo al segmento-meta. Ejemplos.

Unidad 4
El posicionamiento. Tipos de posicionamiento. Comunicacién del posicionamiento. La penetracion de los

mensajes en el imaginario del consumidor. Comportamiento del consumidor.

Unidad 5
El “branding”. El valor intangible en los productos. La economia globalizada y el manejo de la imagen de
marca. Casos. La imagen de marcay su incidencia en el mercado. Comercializacién de marca. El franchising.

Unidad 6

El tridngulo publicitario: Los anunciantes, los medios y las agencias de publicidad. Interaccién y roles. Los
anunciantes, caracteristicas y poder. Los anunciantes en nuestro medio. Producto y campana. Diferencia
entre productos y servicios.

Unidad 7

La agencia de publicidad. Estructura y funcionamiento. La interdisciplinariedad en el interior de la agencia.
El concepto de campana. Variacion del formato del mensaje de acuerdo a los medios utilizados. La eleccion
de los medios. La pauta publicitaria. Las agencias en nuestro medio.

Unidad 8

Los medios de comunicacién como soporte publicitario. Caracteristicas. Los formatos publicitarios en
los distintos medios. El costo por contacto. Los medios graficos, caracteristicas y desarrollo. Capacidad
de penetracion y vigencia. La publicidad como condicionante de politicas editoriales. Casos. La TV.
Caracteristicas del mensaje publicitario en television. Capacidad de penetracion. Evolucion. La radio,
caracteristicas del mensaje. Penetracion. Los medios y la segmentacién. Auditoria publicitaria en los

distintos medios.
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Unidad 9

Medios alternativos de comunicacion publicitaria. Las pantallas; formatos y ergonomia. Caracteristicas del
mensaje. Otros formatos de publicidad estatica. La individualizacion del receptor. La publicidad directa:
el mailing. Distintas formas. Los nuevos medios: internet y la publicidad dirigida. Cookies y spywares.
La vulnerabilidad de la intimidad. Publicidad via e-mail. El Spam. Las bases de datos. Valor y forma de
obtencién. La publicidad encubierta. La publicidad No Tradicional

Unidad 10

El mensaje publicitario, caracteristicas. La argumentacion publicitaria. Las figuras retéricas en publicidad.
Clasificacion y andlisis. Figuras propias de la publicidad y la comunicacion visual. Clasificacion y andlisis.
Fines del mensaje publicitario. Eficiencia y andlisis pragmatico.

Unidad 11

La politica como producto publicitario. La construccion publicitaria del liderazgo. La imagen politica. La
manipulacion de la opinidn publica. Las encuestas. Los estudios cualitativos y cuantitativos. La construccion
del mensaje politico. La publicidad electoral.

Unidad 12

El marketing de gestién y la publicidad institucional. La generacion y manipulacién del humor social. El
valor de las encuestas en la actividad institucional. El concepto de campana permanente. El rol educador
del estado y el mensaje pubilicitario. La publicidad como modificador de conductas sociales. La publicidad
institucional como condicionante de politicas editoriales.

6 - Programa de Publicidad 2010 - Cs. de la Comunicacion - UNT



Parte Practica

Practico 1

Objetivo: Entender la sociedad de consumo

Andlisis de casos: Ampliacién del mercado de la telefonia celular. Sintesis histérica de la evolucién en
Tucuman.

Se analizaran los requisitos contenidos durante el primer afo de venta (1996) y el Gltimo aiRo (2005). Se
analizaran publicidades gréficas de las distintas companias para verificar el avance en los distintos nichos de
mercado. Se efectuara un andlisis de picos de venta durante el ano 2005. Se analizaran los nuevos modelos
de celulares desde su disefio orientado al mercado infantil.

Practico 2

Objetivo: lograr la comprension del concepto de segmento y codigo.

Realizar un estudio sobre segmentacion y codigos a partir de algin producto especifico que el estudiante
consuma. Estudiar los diferentes estratos sociales en los que se divide la sociedad en que vivimos, analizar
los habitos de consumo 'y sus lugares de pertenencia. Aislar los codigos utilizados en las publicidades locales

y nacionales y analizarlos.

Practico 3

Objetivo: objetivizar la utilizacién de los codigos y ubicarse en segmentos determinados de mercado a
partir del consumo familiar.

Elegir 5 productos de consumo de primera necesidad y estudiar la frecuencia de compra'y la fidelidad a la
marca. Investigar por qué se compran esas marcas y definir si los cédigos utilizados en las publicidades de
las mismas se corresponden con el segmento de mercado al que pertenecen.

Practico 4
Objetivo: Ampliar la investigacién anterior hacia otros segmentos de mercado.
Analizar el mensaje de tres productos de la canasta familiar y realizar un estudio de campo de 30 casos en

supermercados comparando las respuestas de los consumidores con el mensaje publicitario del producto.

Practico 5

Objetivo: Analizar la adecuacién de la publicidad y los medios elegidos de acuerdo a los segmentos de
mercado al que se dirigen.

Realizar una investigacion para rankear los anunciantes que aparecen en los medios de la provincia.
Estudiar la pauta de los 5 medios locales y estudiar la adecuacién de la publicidad a los segmentos a los
que se dirige.

Practico 6

Objetivo: Analizar la cantidad de publicidad en medios locales.

Realizar una investigacion para rankear los anunciantes que aparecen en los medios de la provincia de
acuerdo a la inversién publicitaria.

Extraer el porcentaje de pauta publicitaria en tres publicaciones semanales de tirada nacional y 5 de tirada
local.

Practico 7
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Objetivo: Analizar la adecuacion de las pautas de acuerdo a un objetivo presupuesto.

Aislar una campana y relevar los medios en los que se pauto.

Realizar una investigacién evaluar la pertinencia de los medios respecto a la segmentacién del producto y
su posicionamiento.

Realizar una investigacion de campo para definir los resultados de la campana desde un andlisis
pragmatico.

Practico 8

Objetivo: Estudiar la retérica publicitaria en materia politica.

Analizar los mensajes politicos y buscar coherencia y adecuacién con la imagen del candidato.
Relevar las 10 palabras mas usadas en los mensajes politicos.

Analizar el vaciamiento del contenido axiolégico de las palabras en el contexto del mensaje politico.

Practico 9

Objetivo: Estudiar el doble vinculo Estado-gestién en la publicidad politica de gestién

Analizar los mensajes politicos y buscar coherencia y adecuacion con el accionar efectivo de la gestion.
Analizar la generacion publicitaria del liderazgo de Fernando de la Rua y compararla con los resultados de
la gestion.

Relevar las 10 palabras mas usadas en los mensajes politicos de gestion.
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Dinamica de clases
La materia se dictara con una dindmica tedrica y practica, utilizando el espacio de la actividad practica como
fijacion y utilizacion de modelos operativos para reforzar los conceptos vertidos en el dictado de tedricas.

Requisitos de aprobacion

El alumno estara habilitado a rendir examen final si regulariza mediante los requisitos del 75% de asistencia,
la aprobacién del 80% de los trabajos practicos y la aprobacion de tres parciales con una calificacion no
menor a 4 (cuatro).
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