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[I. Sumilla

Esta asignatura es de caracter teo6rico — practico, se propone desarrollar las
competencias necesarias para comprender el mix comunicacional de marketing y la
efectividad publicitaria. Mediante este curso los alumnos obtendran capacidades para
desarrollar campafias publicitarias que logren persuadir a la audiencia a través de
medios convencionales y nuevos medios con capacidad de analisis, sintesis y
pensamiento critico.

La asignatura analiza y estudia la promocién de ventas, tipologia de promociones de
ventas, actividades promocionales a nivel mayorista y minorista. También incluye el
estilo y la estrategia publicitaria, factores que influyen en la eficacia publicitaria, asi
como las técnicas para la medicion de la eficacia publicitaria.

[ll. Objetivos del curso

El objetivo del curso es desarrollar en el alumno capacidades de comunicacion
comercial tomando como herramienta la mezcla promocional y publicitaria del
marketing, mostrando habilidades creativas de creaciéon de piezas publicitarias y de
campafas de comunicacion. Asimismo, que conozca las herramientas de estimulacion
de compra promocionales, describa y comprenda los conceptos persuasivos de una
campafia publicitaria eficiente, desarrollando estrategias que resulten lo
suficientemente influenciadoras para desarrollar un posicionamiento y un valor de
capital de marca solido.

IV. Resultados de aprendizaje
Al finalizar el curso el alumno:
e Explica el rol clave de la publicidad y el PIM en los procesos de negocios.
e Describe los componentes basicos de un plan de comunicaciones.

e Comprende como la publicidad puede influir en el comportamiento del
consumidor a través de sus efectos en diversos estados psicolégicos.
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e Conoce la metodologia para hallar consumer insights y transformarlos en
estrategias de marketing.

e Identifica los elementos esenciales de una estrategia de segmentacion y de
posicionamiento efectivos.

o Comprende el rol de los equipos para promover la creatividad en la publicidad y
las aplicaciones de la PIM.

e Elabora estrategias con los diversos métodos que se utilizan para lograr
objetivos de comunicacion para un mensaje creativo.

e Describe los elementos de diversas piezas de comunicacion.

e Elabora piezas de comunicacion a un nivel bésico de disefio y a un nivel
intermedio de creatividad y estrategia.

e Analiza y comprende las regulaciones existentes para las comunicaciones a
nivel local.

e Comprende los fundamentos de la planeacion de medios.

e Conoce las ventajas y desventajas del uso de los medios tradicionales de la
publicidad.

e Entiende la importancia, crecimiento y riesgos de utilizar la promocion de ventas.

e Elabora estrategias utilizando las principales técnicas de promocion de ventas
utilizadas en el mercado de consumidores y del canal comercial.

V. Metodologia

A lo largo del curso se aplican; prueba de entrada, tres (3) autoevaluaciones, cuatro
(4) casos practicos, dos (2) practicas calificadas, exposiciones, un (1) trabajo de
investigacion (campafia de comunicaciones), exposiciones inopinadas entre otros.
Cada evaluacion se aplica en las fechas sefialadas y de acuerdo con las pautas dadas
en clase.

Asimismo la metodologia del curso enfatiza la participacion activa del estudiante por lo
gue las sesiones de aprendizaje combinaran la exposicion del docente-facilitador con
el analisis de lecturas, la discusion de articulos de revistas, el estudio y exposiciones
de casos, la investigacion de campo y el trabajo en equipo entre otros, para reforzar el
aprendizaje y desarrollar en el participante las competencias necesarias para
desenvolverse exitosamente en el contexto empresarial, como son la capacidad de
andlisis, sintesis critica, solucion de problemas, toma de decisiones.

Se utiliza un libro de texto cuya lectura es obligatoria y debera ser completada por los
alumnos con anterioridad a la sesién, segun la programacion del curso. Asi mismo,
debera completar las lecturas complementarias que se le requieran.

VI. Evaluacién

El sistema de evaluacion es permanente e integral y tiene como propésito promover el
aprendizaje del alumno. Se evallan las actividades de aprendizaje a lo largo del curso
tales como: participacién, comprension de lecturas, casos practicos, trabajos de
investigacion. Se evalla también los conocimientos logrados a la mitad y al final del
ciclo a través de un examen parcial y uno final. La nota de la asignatura se obtiene
promediando la evaluacion permanente (60%), el examen parcial (20%) y el examen
final (20%).
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El promedio final (PF) se obtiene del siguiente modo:
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PF = (0, 20 x EP) + (0, 60 x PEP) + (0, 20 x EF)

o
D

Promedio Final
Examen Parcial

Examen Final

Promedio de evaluacién permanente y

La evaluacion permanente resulta del promedio ponderado de las evaluaciones que
corresponden al seguimiento del proceso de aprendizaje del alumno: Controles de
lectura / Préacticas calificadas / Casos / Trabajo de investigacion (entregas y

exposiciones) / Participacion en clases.

El

proporciona la nota correspondiente.

promedio de estas calificaciones

Las ponderaciones al interior de la evaluacién permanente se describen en el cuadro
siguiente:

PROMEDIO DE EVALUACION PERMANENTE (PEP) 60%

Tipo de evaluacién

Descripcion

Ponderacion %

Prueba Diagnéstica Prueba de entrada 0%
Controles de Lectura
Modalidad de aplicacion Tres (3) controles de lectura 10%
: . (No se anula ninguno)
virtual-uevirtual
Practicas Calificadas | o oy practicas Calificadas — PC
Modalidad de aplicacién . 30%
. No se anula ninguna
virtual
Trabajos escritos (60%)
Avance 1 (20%)
. o Entrega Final (80%)
o g et | Exposiones (0%
Exposicion Grupal Avance 1 (30%)
Exposicion Individual Entr. Final
(70%)
Casos Précticos L
Modalidad de entrega Cuatrp (4) Casos dg Aplicacion 20%
. . (No se anula ninguno
virtual-uevirtual
Participacion en Clase Participacion en clase, actividades 506

en aula y asistencia
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VII. Contenido programado del curso

SEMANA | CONTENIDOS | ACTIVIDADES / EVALUACION

UNIDAD DE APRENDIZAJE |: PUBLICIDAD Y LAS COMUNICACIONES DE LA MARCA EN LA
EMPRESA Y EN LA SOCIEDAD
RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

e Explica el rol clave de la publicidad y el PIM en los procesos de negocios.

e Describe los componentes basicos de un plan de comunicaciones.

1.1 LA PUBLICIDAD - PLAN DE Presentacion de la Metodologia
COMUNICACIONES del curso

1.1.1 ¢Qué es la publicidad? o ]

1.1.2 CIM Revision de guia (pautas) para el

1.1.3 Brief desarrollo del trabajo final de

investigacién (plan de

10 . . - )
1.1.4 Plan de Comunicaciones comunicaciones)

1.1.5 Andlisis de piezas de comunicacion

Del 21 al 27 de o .
marzo : : Rews!qn de la Gulla para
Lectura Obligatoria: presentacion de trabajos escritos
O’Guinn & Allen & Semenik. Publicidad y Promocién en la Universidad Esan (normas
Integral de Marca. 6° Ed. Cap.1 Pags. 6-38 APA)

Lectura complementaria:
O’Guinn & Allen & Semenik. Publicidad y Promocién
Integral de Marca. 6° Ed. Cap.8 Pags. 276-296

UNIDAD DE APRENDIZAJE II: ANALISIS DEL CONSUMIDOR EN RELACION CON EL
ENTORNO DE LA PUBLICIDAD
RESULTADOS DE APRENDIZAJE:
e Comprende como la publicidad puede influir en el comportamiento del consumidor a través
de sus efectos en diversos estados psicolégicos.
e Conoce la metodologia para hallar consumer insights y transformarlos en estrategias de
marketing.
e Identifica los elementos esenciales de wuna estrategia de segmentacion y de
posicionamiento efectivos.

2.1 EL CONSUMIDOR Y LAS Control de Lectura 1:
COMUNICACIONES

2.1.1 La publicidad y el comportamiento del
DAVIS, C.D., JEONG H.G,, &

consumidor .
90 2.1.2 Consumer Insights DROLI(E;aﬁ.C(eZ;ZIZi)Vzuymg a
2.1.3 Segmentacion '
Del 01 al 06 de | 2.1.4 Posicionamiento y Reposicionamiento O’ GUINN & ALLEN & SEMENIK
abril Lectura Obligatoria: (2013) Op. Cit. Cap. 1y 6
O’Guinn & Allen & Semenik. Publicidad y Promocion
Integral de Marca. 6° Ed. Cap.6 Pags. 276-297 Caso N° 1
Lectura complementaria: Consumer Insights

O’'Guinn & Allen & Semenik. Publicidad y Promocién
Integral de Marca. 6° Ed. Cap.5 Pags. 166-204

UNIDAD DE APRENDIZAJE llI: EL PROCESO CREATIVO; CREATIVIDAD, ESTRATEGIAS Y
DISENO
RESULTADOS DE APRENDIZAJE:
e Comprende el rol de los equipos para promover la creatividad en la publicidad y las
aplicaciones de la PIM.
e Elabora estrategias con los diversos métodos que se utilizan para lograr objetivos de
comunicacion para un mensaje creativo.
e Describe los elementos de diversas piezas de comunicacion.
Elabora piezas de comunicacién a un nivel bésico de disefio y aun nivel intermedio de
creatividad y estrategia.
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3.1 CREATIVIDAD Y ESTRATEGIA DEL
MENSAJE
3.1.1 El aporte de la creatividad a la
comunicacion

3° 3.1.2 El proceso creativo
3.1.3 Estrategias del mensaje
Del 08 al 13 de [ ectura Obligatoria:
abril O’'Guinn & Allen & Semenik. Publicidad y Promocion
Integral de Marca. 6° Ed. Cap.10 Pags. 336-365
Lectura Complementaria:
O’Guinn & Allen & Semenik. Publicidad y Promocién
Integral de Marca. 6° Ed. Cap.9 Pags. 308-330
3.2 DISENO PUBLICITARIO Control de Lectura 2:
3.2.1 Medios impresos — Redaccion y Layouts
3.2.2 Radio - Guiones HAMBY A., TEZER A. &
40 3.2.3 Television — Storyboard y Animatic ESCALAS J.E. (2023) Significant
Objetcs: How Eudaimonic
Narratives
Del 15 al 20 de
abril O’GUINN & ALLEN & SEMENIK

Lectura Obligatoria:
O’Guinn & Allen & Semenik. Publicidad y Promocién
Integral de Marca. 6° Ed. Cap.11 Pags. 370-416

(2013) Op. Cit. Cap 10y 11

Caso N° 2
Campafia propuesta con piezas
publicitarias

UNIDAD DE APRENDIZAJE IV: REGULACION DE LAS COMUNICACIONES EN EL PERU
RESULTADOS DE APRENDIZAJE:
e Analiza'y comprende las regulaciones existentes para las comunicaciones a nivel local.

5° 4.1 LOS FRENTES REGULADORES
4.1.1 INTRODUCCION: Estado — Indecopi y Practica Calificada 1
Del 22 al 27 de marco regulatorio ,De 1.1.1 a 3.2.3 con lectura
abril O"GUINN & ALLEN & SEMENIK
(2013) lecturas obligatorias
4.1. LOS FRENTES REGULADORES
4.1.1. Estado — Indecopi y marco regulatorio Actividad 1
4.1.2. Sociedad — Aspec y la Ley de Proteccion
al Consumidor Avarl?cn;rgg?l’lla:n de
4.1.3. Empresa - Anday Conar Comunicaciones — El Brief
Normas de la Publicidad en Defensa del Se sustentara este avance
6° Consumidor, D.L. 691, 1991
Ley de Represion de la Competencia Desleal, D.L.
Del 29 de abril | 1044, 2008

al 04 de mayo

Cdédigo de Proteccion y Defensa del Consumidor,
Ley 29571, 2010

Cadigo de Etica Publicitaria, CONAR, 2014.
Reglamento de Promociones Comerciales, Rifas con
Reglamento de la Ley N° 30021, Ley de Promocién
de la Alimentacion Saludable, D.S. 017-2017-SA ,
2017

Guia de Publicidad para Influencers, INDECOPI,
Lima, Peru, 13 de noviembre 2019

Guia sobre Publicidad Medio ambiental, INDECOPI,
Lima, Peru, 20 de abril 2023
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70
EXAMEN PARCIAL
Del 02;)'/011 de SE REALIZARA EN FORMA PRESENCIAL
8° p
EXAMENES PARCIALES
Del 1ri§1)|/018 de CURSOS OBLIGATORIOS

UNIDAD DE APRENDIZAJE V: PLAN DE MEDIOS - COLOCACION DEL MENSAJE EN MEDIOS
RESULTADOS DE APRENDIZAJE:

e Comprende los fundamentos de la planeacion de medios.
e Conoce las ventajas y desventajas del uso de los medios tradicionales de la publicidad.

5.1. PROCESO DE COMPRA DE MEDIOS
g° 5.2.  TELEVISION SENAL ABIERTA'Y
CABLE
Del 20 al 25 de | 5.2.1. Mediciones y Pautas TV
mayo 5.2.2. Formas adicionales de publicidad en tv
Lectura Obligatoria: :
O'Guinn & Allen & Semenik. Publicidad y Promocion Clases en Laboratorio
Integral de Marca. 6° Ed. Cap.12 Pags. 428-453
5.3. RADIO .
5.3.1. Mediciones y Pautas Control de LecturaN°® 3
10° g'i-l MEE'QS 'MPEESOS HERRMANN, J-L & FORD, J.B.
i ediciones y Pautas (2023). Why the Experiental View
Del 27 de 5.5.  PUBLICIDAD EXTERIOR is vital
mayo al 01 de | 5-5.1. Mediciones y Pautas
junio O 'GUINN & ALLEN & SEMENIK
(2013) Op. Cit. Cap 12y 13
Lectura Obligatoria:
O’Guinn & Allen & Semenik. Publicidad y Promocién Clases en Laboratorio
Integral de Marca. 6° Ed. Cap.13 Pags. 458-490
11° Caso N° 3
Plan de Medios
Del 03 al 08 de | 5.6.  Ejercicios de creacion de Pautas Clases en Laboratorio
junio

UNIDAD DE APRENDIZAJE VI: PROMOCION DE VENTAS
RESULTADOS DE APRENDIZAJE:
¢ Entiende la importancia, crecimiento y riesgos de utilizar la promocién de ventas.
o Elabora estrategias utilizando las principales técnicas de promocion de ventas utilizadas en
el mercado de consumidores y del canal comercial.

6.1. PROMOCION DE VENTAS AL
CONSUMIDOR Practica Calificada 2

6.1.1. ¢/Qué es la promocion de ventas? De 4.1. a 5.6 con lecturas

6.1.2. Ventajas y desventajas obligatorias

12° 6.1.3. Mix de promocion de ventas al Practica en Laboratorio
consumidor
Del 10 al 15 de | 6.1.4. Eventos, product placement y
junio entretenimiento

Lectura Obligatoria:

O’Guinn & Allen & Semenik. Publicidad y Promocién
Integral de Marca. 6° Ed. Cap.15 P4gs. 538-551,
556-557

O’Guinn & Allen & Semenik. Publicidad y Promocion
Integral de Marca. 6° Ed. Cap.16 Pags. 574-595
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6.2. PROMOCION DE VENTAS AL
INTERMEDIARIO
6.2.1. Ventajas y desventajas .
13° 6.2.2. Mix de promocién de ventas al c NCZSOPN 4 g
intermediario ampana Vzmgzmoc'on €
Del 17 al 22 de | 6.2.3. Publicidad en punto de venta y otros
junio Lectura Obligatoria:
O’Guinn & Allen & Semenik. Publicidad y Promocién
Integral de Marca. 6° Ed. Cap.15 Pags. 551-567
14° Actividad 2:
TRABAJO DE INVESTIGACION £ Einal
Del 24 al 28 de | (PLAN DE COMUNICACIONES) Entrega Final
junio Exposicion de trabajos finales Trabajo de Investigacion
15° EXAMEN FINAL
Del 01 al 06 de SE REALIZARA EN FORMA PRESENCIAL
julio
16° .
EXAMENES FINALES
Del 08 al 13 de CURSOS OBLIGATORIOS
julio
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IX. Soporte de laboratorio / Software

Se requiere MS Excel para las sesiones de las semanas 9, 10, 11y 12

X. Profesora

Bernuy Gémez de la Barra, Carla
chernuyg@esan.edu.pe
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