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TITULACION: GRADO EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PUBLICAS

1. DATOS BASICOS DE LA ASIGNATURA

Nombre: ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Curso: SEGUNDO Semestre: PRIMERO
Tipo (Formacion Basica/Obligatoria/Optativa): Obligatoria

Horas de clase semanales: 4 Créditos totales (ECTS): 6

Anfo del Plan de Estudio: 2010

Profesora: Dfia. Maria del Rosario Marin Pinilla
Direccidn electrénica: rosario.marin@eusa.es

2. DESCRIPTORES

Esta asignatura constituye una introduccién avanzada para el alumnado en el conocimiento de la estrategia
publicitaria. Esta disciplina busca esencialmente ofrecer un enfoque integral acerca de la actividad
estratégica de la profesion publicitaria a través de la comprension y puesta en practica de los conocimientos

basicos tedricos que versan sobre los mecanismos estratégicos de la publicidad.

Para una mejor comprension de la funcidn y practica de la estrategia publicitaria, éstas son contextualizadas

en el marco general de la teoria de la comunicacion.

3. SITUACION

Conocimientos y destrezas previos:

Dado que se trata de una asignatura introductoria a la materia las Unicas destrezas previas recomendables
son un adecuado conocimiento de la lengua castellana, conocimientos basicos sobre la teoria y la

estructura de la publicidad, asi como capacidad lectora, comprensiva y de sintesis.

Recomendaciones y consejos de interés:

Es necesario disponer de un ordenador o dispositivo con conexion a Internet para el desarrollo de las

practicas de clase y el acceso a los materiales proporcionados.

Adaptaciones para estudiantes con necesidades especiales:

La asignatura se adaptara en forma y contenido para aquellos alumnos/as internacionales y/o con

necesidades especiales, bajo consulta al profesor de la asignatura y visto bueno de la jefatura de estudios.
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4. OBJETIVOS Y COMPETENCIAS

OBJETIVOS

1. Que el alumno se familiarice con las estrategias, elementos, formas, tacticas, procesos y estructura
de la publicidad de cara a la realizacién de planes de comunicacién, campafas y otras acciones
mercadotécnicas.

2. Ayudar en el estudio de los elementos que conforman la estructura formal de un plan de
comunicaciéon desde el punto de vista estratégico

3. Dotar al estudiante de las herramientas para el analisis de los mensajes publicitarios y las
estrategias de comunicacion desde diversas Opticas y métodos que permitan la correcta concepcion
e interpretacion de dichos mensajes.

4. Apoyar al alumno para analizar, evaluar y valorar estrategias, mensajes, estructuras, campanas,
teorias, paradigmas, etc. publicitarios de forma critica.

5. Proporcionar herramientas tedrico-practicas para la gestion de marcas, arquitectura y cartera,
posicionamiento, identidad e imagen y valores e implementacion y desarrollo practico de las
estrategias definidas.

6. Formacion tedrico-practica para conformar la estructura formal de un mensaje publicitario desde el
punto de vista estratégico y creativo.

7. Proporcionar los conceptos estratégicos basicos para que el estudiante adquiera la competencia de
planificar estrategias de comunicacién partiendo de supuestos.

8. Dotar al alumno de la capacidad critica para disefiar nuevos modelos estratégicos de publicidad y

relaciones publicas, asi como su implementaciéon en campafas y acciones, en sus diversas fases.

COMPETENCIAS

Competencias transversales genéricas

GO01. Capacidad de adaptacion a los cambios tecnoldgicos, empresariales u organigramas laborales de la
comunicacion institucional, empresarial y social.

GO03. Creatividad: capacidad para aplicar el pensamiento creativo en las campafias de comunicacion.

GO05. Capacidad para la ideacion, planificacion, ejecucion y evaluacion de las campafas de comunicacion.
GO08. Fomentar el espiritu emprendedor.

Competencias especificas

E02. Capacidad y habilidad en la planificacién, aplicacién, evaluacion y difusion de actividades de
publicidad y relaciones publicas.

E08. Conocimientos sobre analisis y planificacion de campanas de comunicacion asi como de las
técnicas de elaboracién de estrategias de comunicaciéon organizaciones publicas y privadas. Capacidad de
implementacién en campafias y acciones en sus diversas fases que sean capaces de
adaptarse a nuevos contextos

E49. Capacidad y habilidad para conseguir financiacion mediante estrategias de comunicacion.

www.eusa.es Pag 2



"* CENTRO UNIVERSITARIO EUSA
:’/’ E U S A CENTRO ADSCRITO A LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA.
” CENTROUNIVERSITARID CURSO ACADEMICO 2022-2023

5. CONTENIDOS O BLOQUES TEMATICOS

TEMA 1.
TEMA 2.
TEMA 3.
TEMA 4.
TEMA 5.
TEMA 6.

La estrategia como concepto. De la estrategia al planteamiento tactico.

Planteamiento estratégico en la estructura publicitaria. Del Director de Cuentas al planner.

Conceptos estratégicos basicos: la definicidn de objetivos y la segmentacion del publico objetivo.

La estrategia de comunicacién en el plan de marketing.
La estrategia de marca. Principios estratégicos publicitarios y gestion de marcas.
Mecanismos estratégicos en publicidad.

6. TEMARIO DESARROLLADO

TEMA 1.

Concepto de Estrategia.

1.1. Concepto de estrategia

1.2. Pensamiento estratégico

TEMA 2.

La estrategia de comunicacién en el plan de marketing.

2.1. Estrategia de marketing

2.2. Mix de marketing

2.3. Estrategia de comunicacion

2.4. Mix de comunicacion

2.5. La estrategia en la estructura publicitaria: Del director de cuentas al planner.

TEMA 3.

Conceptos estratégicos basicos

3.1. Definicion de objetivos

3.1.1. Objetivos de marketing

3.1.2. Objetivos de comunicacion

3.2. Segmentacion del publico objetivo

3.2.1. Criterios demograficos de segmentacion

3.2.2. Criterios psicograficos de segmentacion

TEMA 4. La marca.

4.1. La importancia de la marca en la estrategia publicitaria

4.2. Marca versus producto

4.3. Valor de marca

TEMA 5.

Mecanismos estratégicos de base cognitiva

5.1. Bases tedricas cognitivas

5.2. Posicionamiento

5.3. Modelos estratégicos mas alla de la publicidad

TEMA 6. Mecanismos estratégicos de base conductista

6.1. USP
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6.2. Copy Strategy.

TEMA 7. Mecanismos estratégicos de base motivacional
7.1. Band Image

7.2. Eje psicoldgico

7.3. Star strategy

7.4. Lovemarks.

TEMA 8. De la estrategia al planteamiento tactico
8.1. Bases estratégicas de planificacion
8.2. Planteamiento tactico

8.2.1. Acciones y herramientas de comunicacién

7. METODOLOGIA Y TECNICAS DOCENTES

Se llevara a cabo una metodologia de aprendizaje activo y participativo combinada con clases magistrales.
A partir de conceptos explicados en clase, se trabajara con casos practicos y se realizaran ejercicios de
analisis y creacion para facilitar la asimilacion de los contenidos tedrico-practicos. El docente facilitara en

todo momento el material obligatorio y complementario y asistira al estudiante en el proceso de aprendizaje.

El/la estudiante dispondra en su plataforma de las unidades didacticas, asi como lecturas y material
complementario antes de que comience el tema. El/la alumno/a ird completando ese temario a través de la
leccidon magistral de la profesora, la bibliografia, las actividades realizadas en clase, asi como el debate que
se genere en el aula, analizando campafas actuales y pasadas, comentando lecturas, visionando videos o
a través de preguntas lanzadas por la profesora. La profesora podra variar el orden de los contenidos para

adaptarlo al conocimiento y nivel de la clase.

Las exposiciones orales de la profesora no solo explicaran la materia (leccion magistral), sino que
vehicularan los contenidos a través de actividades que permitan acercar la asignatura al alumnado d
manera practica. Se hara un esfuerzo importante por integrar la Agenda 2030 y los objetivos de desarrollo
sostenible en los debates generados en clase, para generar conciencia de la Comunicacion como

dinamizador de este propdsito.

Ademas de las exposiciones y el debate que se genere durante las clases, se realizaran otras actuaciones
que daran ese caracter practico a la asignatura: A lo largo del curso se realizaran actividades auténomas,
tanto individuales como en grupo, para darle aplicacion practica al contenido visto en clase. Cada tema
contiene, al menos, una actividad (ejercicio de clase). Asimismo, se realizara un trabajo final en grupo, que
se ira desarrollando en clase en 7 apartados distintos (si es posible, el segundo dia de clase de la semana,
tras finalizar el tema 1). Este trabajo final se ird presentando en clase gradualmente, partiendo de un

calendario dado por la profesora.

-
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Google Classroom sera la herramienta oficial y de referencia para seguir la asignatura. Es imprescindible

tener actualizada y consultar con regularidad la cuenta de correo de EUSA

8. TECNICAS DE EVALUACION

Es requisito indispensable presentar y aprobar todas las herramientas de evaluacion, asi como aprobar

cada una de las partes de la evaluacion (teoria y practica) para superar la asignatura.

Método de evaluacién A: asistencia > 75%

Examen tedrico (examen parcial): 60%

Ejercicios de clase (individuales y grupales) y participacion: 10%
Trabajo final (grupal): 30%

Método de evaluacién B: asistencia < 75%
Examen tedrico (examen final): 80%
Trabajo final (individual): 20%

La prueba escrita integra los contenidos de todos los temas y consta de dos partes diferenciadas:

- Teoria: 80% de la nota. 20 preguntas tipo test multirrespuesta. Los errores no restan puntuacion.

- Practica: 20% de la nota. Un caso practico con tres preguntas en las que aplicar la teoria a ese
supuesto.

El alumnado que se presente por la modalidad A puede optar a realizar el examen parcial y, si suspendiera,
puede presentarse al examen final.

La posibilidad de su sustitucion por una prueba oral solo se hara cuando sea imposible realizarla de forma
escrita, manteniendo el mismo valor que esta.

Los trabajos del curso se componen:

- Trabajo final: practica en la que el alumnado, trabajando en grupo, resolvera varias cuestiones
relacionadas con cada uno de los temas. El trabajo se entregara siguiendo unos criterios dados por
la profesora y, ademas, sera expuesto en clase (cada una de las siete partes). La fecha de entrega
de este trabajo se fijara al finalizar cada tema. Se presentara en el aula y se subira a la plataforma
en la fecha prevista. Los trabajos entregados fuera de fecha, sin aviso ni falta justificada, se
puntuaran sobre 5.

- Ejercicios de clase y participacion activa: presentacion de actividades individuales/grupales
realizadas durante la clase. Cada tema puede contener varias actividades. Las fechas de entrega
se fijaran cuando se inicia el tema. Se considera “participacion” cuando el alumnado colabora,
comparte, debate y/o aporta a la clase.

Los estudiantes con necesidades especiales, tendran derecho a que en la convocatoria de curso se les
evalle mediante un sistema de evaluacién de prueba Unica. Para ello, deberan comunicarlo al profesorado
a principio de curso.

www.eusa.es Pag 5



ﬁ CENTRO UNIVERSITARIO EUSA
% E U S CENTRO ADSCRITO A LA UNIVERSIDAD DE SEVILLA.
v’ CENTRO UNIVERSITARIO CURSO ACADEM'CO 2022‘2023

Los/as alumnos/as que no asistan a clase, sin causa justificada (superando en un 75% las faltas de

asistencia), entregaran el trabajo de manera individual, que sera puntuado sobre 10.

En el momento en que un/a estudiante que sigue la modalidad de evaluacion A supere el 25% de faltas de
asistencia, pasara automaticamente a la modalidad B y todas las actividades de evaluacion realizadas que
se encuentran en la modalidad A, pero no en la B, dejaran de ser validas.

Si un/a estudiante aprueba la parte practica pero suspende la prueba escrita, esta nota se le guardara para
la proxima convocatoria a la que se presente.

En la Segunda Convocatoria, se guardara la nota de la parte practica, si la tiene aprobada, y se hara media
(segun el porcentaje especifico) con el examen tedrico, similar al realizado en la Primera Convocatoria. Si
no la tuviera aprobada o el/la estudiante no quisiera contar con ella (previa comunicacion a la profesora 20
dias naturales antes del examen por correo electronico), el examen valdra el 100% de la nota. En la Tercera
Convocatoria se funcionara del mismo modo que en la Segunda.

La profesora se reserva el derecho a revisar la metodologia o el sistema de evaluacién siempre y cuando
mejore la practica docente.

9. BIBLIOGRAFIA Y OTRAS FUENTES DE INFORMACION

Especifica

Principios de estrategia publicitaria y gestion de marcas: nuevas tendencias del brand management
Autores: Jorge David Fernandez Gémez

Edicion: 2013

Publicacién: McGraw-Hill

Mecanismos estratégicos en publicidad: De la USP a las Lovemarks
Autores: Jorge David Fernandez Gomez

Edicion: 2014

Publicacion: Advook

Las 22 leyes inmutables de la marca
Autores: Al Ries y Laura Ries
Edicion: 2000

Publicacién: McGraw-Hill

General

Liderazgo de marca

Autores: David A. Aaker y Erich Joachimsthaler
Edicion: 2012

Publicacién: Deusto

La magia del planner
Autores: Antén Alvarez Ruiz
Edicion: 2012

Publicacién: ESIC

Planificacion estratégica y gestion de la publicidad
Autores: Raquel Ayestaran, Celia Rangel y Ana Sebastian
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Edicién: 2012
Publicacién: ESIC

Estrategias de comunicacion publicitara en redes sociales: disefio, gestién e impacto.
Autores: Aida Maria de Vicente Dominguez y Gema Bonales Daimiel

Edicion: 2022

Publicacién: McGraw-Hill

La imagen de marca: un fenémeno social
Autores: Joan Costa

Edicion: 2012

Publicacion: Paidés

El verdadero poder de las marcas: cémo lograr que las marcas sirvan para aventajar a la
competencia

Autores: Stuart Crainer

Edicion: 1997

Publicacién: Eresma & Celeste

Cémo crear una marca: manual de uso y gestién
Autores: Jorge David Fernandez Goémez
Edicion: 2009

Publicacion: Editorial Almuzara

¢ Qué es el branding?
Autores: Matthew Healey
Edicion: 2009
Publicacién: Gustavo Hill

El proceso de creacion publicitaria: planteamiento, concepcién y realizacién de los mensajes
Autores: Henri Joanis

Edicion: 1992

Publicacién: Deusto

La marca, capital de la empresa
Autores: Jean-Noél Kapferer
Edicion: 1992

Publicacién: Deusto

Branding: administracion estratégica de marca
Autores: Kevin Lane Keller

Edicién: 2008

Publicacién: Pearson

Malicia para vender con marca: método paso a paso combinando la técnica del marketing con la
astucia

Autores: Marca Moliné

Edicion: 1996

Publicacién: Deusto

El nuevo brand management: cémo plantar marcar para hacer crecer negocios
Autores: Ramon Ollé y David Riu

Edicién: 2009

Publicacién: Gestion 2000

Posicionamiento: la batalla por su mente
Autores: Al Ries y Jack Trout

Edicion: 2002

Publicacién: McGrawHill
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Teoria y Estructura de la Publicidad

Autores: Juan Carlos Rodriguez Centeno y Jorge David Fernandez Gémez
Edicion: 2017

Publicacién: Sintesis

Planificacion estratégica

Autores: Cristina Sanchez-Blanco (coordinadora)
Edicién: 2011

Publicacién: Universitas

Estrategia de comunicacion en publicidad y relaciones publicas
Autores: Pere Soler

Edicion: 1997

Publicacién: Gestion 2000

El marketing de la marca: una aproximacion teédrica
Autores: Andrea Semprini

Edicion: 1995

Publicacion: Paidés

Branding de comunidades. Marcas y colectivos de consumo

Autores: Jorge David Fernandez Gomez y Maria Teresa Gordillo-Rodriguez
Edicion: 2020

Publicacién: UOC

Otras fuentes de interés (direcciones web, etc.)

Las fuentes online especificas se iran incorporando a cada uno de los temas desarrollados, que seran
compartidos en el Campus Virtual de EUSA.
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