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OBJETIVOS GENERALES

e Que el alumno reconozca la dimension econdmica propia del campo de
industrias culturales, particularizando en la rama audiovisual.

e Que adquiera conocimientos y competencias, Utiles para su desempefio
laboral en aquellos ambitos de lo audiovisual mas fuertemente ligados al
mercado Yy regidos por esa légica.

e Promover a una reflexion permanente sobre las implicancias éticas que
supone el trabajo en la produccion y comercializacién de lo audiovisual.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Brindar los fundamentos econdémicos, para comprender y reflexionar acerca
de la dimension mercantil asociada a la produccidn y el trabajo en las
industrias culturales y la rama audiovisual.

e Promover la reflexion, sobre los desafios y posibilidades de negocios y de
financiamiento de producciones, que se presentan a partir de las nuevas
tecnologias audiovisuales y sus actuales y potenciales usos sociales.

e Alentar el desarrollo de competencias para aplicar la produccion audiovisual
al ambito del Marketing y comunicaciones empresarias.

o Generar un espacio de reflexion sobre los aspectos politicos y culturales que
el negocio audiovisual pone en juego, sus agentes y responsabilidades.

CONTENIDOS

Unidad |

El consumo como hecho social

1.- Larelacion produccion consumo. Procesos de trabajo. Consumo distincion e
integracion social. Fragmentacion de los estilos de vida y el debate sobre el consumidor
posmoderno.

2.- El aura de la obra artistica se traslada a las mercancias. Estilos de vida y estéticas
enclasantes. El sentido de la distincion. La publicidad audiovisual: Imagen e identidad.

Bibliografia

Alonso L. (2005) La era del consume. Siglo XXI. Madrid

Druetta S. (2005) Del Marketing a una ingenieria del consenso. www.prealas.fsoc.uba.ar/pdf/prealas-
2007/foros/foro-2/...y.../druetta.pdf.



http://www.prealas.fsoc.uba.ar/pdf/prealas-2007/foros/foro-2/...y.../druetta.pdf
http://www.prealas.fsoc.uba.ar/pdf/prealas-2007/foros/foro-2/...y.../druetta.pdf

Unidad 11

Marketing agencias y anunciantes.

1.- Empresa Marketing, publicidad y técnicas subsidiarias La propaganda.
Comunicacion comercial masiva. Segmentacion y NTIC’S. De la publicidad para la
venta a la comunicacion comercial institucional. EI Marketing politico.

2.- Agencias publicitarias, consultoras y centrales de medios. El fundamento econémico
de la agencia: bonificaciones, descuentos especiales y comision.

3.- Conociendo de consumidores y competencia: Estudios demograficos y sicogréficos,
estudios motivacionales, Aplicacion publicitaria de los estudios de medios (encendido,
audiencias bruta y neta, share, alcance y frecuencia, rating) analisis de PBR, costo
punto contacto y costo por mil.

4.- Generalidades técnico-realizativas del spot publicitario de TV: géneros, puntos de
vista, registros sonoro y visual, montaje, niveles de iconicidad, personajes, cromatismo,
movilidad, elementos gréficos, la musica el silencio y la palabra, animaciones y efectos
especiales.

Bibliografia

Billorou O. (2002) Introduccidn a la publicidad Ed El Ateneo. Bs.As.

Gonzalez M.; Carrero E. (1999) "Manual de planificacién de medios" Ed. Esic Madrid
Saborit J. (1992) La imagen publicitaria en televisién Ed Catedra. Madrid

Unidad 111

La campafa

1.- El director de cuentas como enlace, el plan de marketing y el brief, métodos de
asignacion presupuestaria para publicidad. Objetivos de marketing y de comunicacion.
2.- Arte y creatividad. Eleccién de la estrategia creativa, objetivos y pablicos.
Conceptualizacién y produccién de las piezas para cada soporte.

3. - Planificacion de difusion: soportes y medios. Posibilidades técnicas y de
segmentacion, unidades de compra y tarifas y programacion. Medios interactivos.
Elaboracion de la pauta de difusion. La orden de compra. Financiacion.

Bibliografia
Billorou O. (2002) "Introduccion a la publicidad" Ed El Ateneo. Bs.As.
Gonzalez M.; Carrero E. (1999) "Manual de planificacion de medios" Ed. Esic Madrid

UNIDAD IV

Publicidad on line

Tipos de avisos pubictarios para sitios y redes. (Award Face e Instagram).
Especificidad de su produccion, Criterios de pautado. Publicos y condiciones de
recepcion/interaccion. El plan de mrketing en redes y Google. Posteos de evalucion de
avisos. Variables de evaluacion de avisos y campafias. Estadisticas de publicos: Clicks,
impresiones y cnversiones.

Bibliografia
https://www.facebookblueprint.com/student/catalog
https://analytics.google.com/analytics/academy/



https://www.facebookblueprint.com/student/catalog
https://analytics.google.com/analytics/academy/

UNIDAD V

El modelo dominante en comunicacién organizacional

1.- Estructuracion de la imagen corporativa. 2.- La semiosis institucional. Realidad,
comunicacion, imagen e identidad; distincion analiticas. Programacion en la
intervencion institucional: La etapa analitica y la etapa normativa. 3.- La investigacion y
el diagnostico. 4.- La intervencion sobre la imagen y la comunicacion.- 5.- Los distintos
flujos de la informacién. Comunicacion interna y externa.

Bibliografia
Chaves N.; (2001) La imagen corporativa. Ed Gustavo Gilli. Barcelona

LINEAMIENTOS METODOLOGICOS

El dictado de este espacio curricular es de caracter tedrico practico.

En las clases tedricas se traza sintesis integradoras y marca lineas de discusion sobre las
problematicas fijadas.

En el primer cuatrimestre la actividad practica consiste en actividades de
reconocimiento de casos publicitarios y la elaboracion de una spot para una anunciante
de tipo comercial. E nel segundo cuatrimestre se trabaja en la identificacion de
problemaéticas de comunicacion en organizaciones sociales locales y elaboracion de una
propuesta de produccioén y difusion.

CONDICIONES PARA CURSAR Y EVALUACION

Cursado
Los alumnos podran inscribirse y cursar este espacio curricular, con la Gnica condicion
de haber regularizado las materias correlativas.

Regularidad

Para alcanzar la condicion de alumnos regulares en esta materia, el alumno deberé:
1. Asistir y aprobar el 80% de los practicos

2. Aprobar dos examenes parciales.

Examen final

El examen final de los alumnos regulares consistira en la exposicion oral de un tema del
programa (a eleccién del alumno). En caso de ser satisfactoria, el alumnos sera
interrogado sobre distintos items del programa que estaba vigente durante el afio en que
regularizo.



Alumnos libres

Los alumnos que decidan presentarse a examen en condicidon de “libre” deberan aprobar
previamente dos intervenciones comunicacionales que se consideraran equivalentes a los
trabajos practicos que se desarrollan durante el cursado. Una intervencién serd de caracter
publicitario y la otra de imagen institucional.

Los trabajos serdn individuales sin excepcién y deberdn presentarse para su evaluacién al menos
diez dias (10) antes de la fecha de examen en la que se pretende rendir la materia. Aceptadas
ambas producciones, el alumno o alumna estara en condiciones de rendir en las mimas
condiciones que los regulares.

Sin perjuicio de las precisiones y particularidades que amerite cada caso, las consignas para las
intervenciones estaran orientadas a:

1. Concebir, realizar y planificar la difusidn de un spot publicitario.

2. Diagnosticar posibilidades y necesidades de una organizacién en términos de imagen
institucional y producir una pieza audioviosual acorde a ese diagndstico.

3. Presentar ambas producciones audiovisuales y respectivas carpetas con los documentos
requeridos.

La eleccidn del producto o servicio para el spot publicitario sera decisiéon de la catedra en tanto
que cada estudiante elegird la organizacion con la que deseé trabajar para hacer el video
institucional; aunque supeditado a la aceptacidon de la catedra. Es decir que, para la realizacion
de estos trabajos, el alumno debera ponerse en contacto con la catedra -con una anticipacion
no menor a 40 dias previos al examen- para que ésta le entregue la marca/producto para su
Spot Publicitario, como asi también, pueda aprobar la institucidn elegida por el alumno. En ese
primer contacto con la catedra —donde se entregaran los productos e instituciones para
desarrollar los trabajos- se estipularan las consignas puntuales para cada caso.

Las consignas tendran vigencia durante los dos turnos de exdmenes subsiguientes a su entrega.
Aquellos estudiantes que no presenten el trabajo en ese lapso deberdn, obligatoriamente,
requerir_nuevas consignas de realizacién.

Los trabajos se consideraran como “aprobados” o “reprobados” y sélo cuando la presentacion
sea aceptable en términos generales, ofreciendo sélo alguna falencia menor, la catedra podra
considerar al trabajo como “aprobado con observaciones”.

Los estudiantes cuyos trabajos sean aprobados, pasaran directamente a evaluacidn oral en
situacién idéntica a la de los alumnos regulares. Los “aprobados con observaciones” quedaran
habilitados para el examen pero se evaluara también la critica que ellos formulen a sus trabajos
y las propuestas de correccidén que sugieran, sin necesidad de realizarlas efectivamente.

Los estudiantes que fueran reprobados en el examen final, podran volver a presentarse con las
mismas producciones audiovisuales durante los (3) tres turnos de exdmenes inmediatamente
posteriores. En caso de no aprobar la materia en ese lapso, las producciones caducaran y debera
rehacer todo el proceso solicitando nuevas consignas de produccion.

Si la segunda vez que se recibe las consignas, no se realiza el trabajo o no se lo aprueba, el
alumno perderd todo derecho a rendir la materia como libre obligdndose a regularizarla
mediante el cursado.
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