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Titulacion

Master en Comunicacion y Educacién Audiovisual

Denominacion de la
asignatura (espafiol/inglés)

2.5. Publicidad: estrategias de persuasion, estereotipos y miradas
criticas / 2.5. Publicity: strategies of persuasion, stereotypes and
critical views

Mddulo 2. Comunicacién ética y educativa en la sociedad de la informacion
Cadigo 1100309 Aiio del plan de estudios
Caracter Créditos Semestre Idioma
Optativa 4 ETCS Segundo Castellano
DATOS DEL PROFESORADO
Coordinador Manuel Fandos Igado
Centro/Departamento UNIVERSIDAD INTERNACIONAL DE LA RIOJA / FACULTAD

DE EDUCACION

Area de conocimiento

EDUCOMUNICACION / DIDACTICA / TIC

N2 Despacho |

| Email

manuel.fandos@unir.net | TIf. | 660990456

Horario de ensefanza de la asignatura

http://www.master-educomunicacion.es/cronograma.php

Horario tutorias primer semestre

Horario tutorias segundo semestre

OTRO PROFESORADO

Alfonso Gutiérrez

https://www.master-educomunicacion.es/profesor.php?id=99

Susana de Andrés

http://www.master-educomunicacion.es/profesor.php?id=85

DESCRIPCION DE LA ASIGNATURA

REQUISITOS Y/O RECOMENDACIONES

No existen requisitos diferentes a los que se exigen para el acceso y admisién en el Master

COMPETENCIAS Y RESULTADOS DEL APRENDIZAIJE que el estudiante adquiere con dicha materia

Competencias

Contenidos Habilidades y destrezas

COM2, COM3, COMS8, COM10

C03, C05 HDO1, HDO3, HD0O4, HDO5, HDO6

Resultados de aprendizaje

creacion de marca.

- Reflexionar y comprender algunas de las principales claves interpretativas del mundo
comunicativo contemporaneo.
- Conocer las perspectivas actuales y tendencias emergentes en los procesos comunicativos y

- Analizar y reflexionar sobre la problematica general de la educomunicacién en Espafia, Europay
Latinoamérica desde las implicaciones derivadas del analfabetismo audiovisual y las técnicas y
estrategias de la comunicacién de masas.

- Detectar temas de investigacion de interés y estrategias de aplicacion didactica y metodoldgica
en el campo de la Educacion en Comunicacion

- Conocer el disefio, organizacidn y planificacion de una campafia publicitaria o de comunicacién

corporativa desde posicionamientos de rigor y ética.

- Conocer las principales metodologias y técnicas utilizadas en los procesos de comunicacion y sus

correspondientes implicaciones éticas y educativas.

- Descubrir y tener elementos para analizar criticamente las claves comunicativas presentes y

latentes en imagenes, spots y/o campafias publicitarias o de comunicacion
- Realizar un trabajo de analisis y/o aplicacion concretos.

Numero de horas de trabajo del alumnado

N2 de horas en Créditos ECTS .....ccvirienerineeeneiineeie sttt st seseter s ses e ses s s sessees 100
= Clases grupoS Srandes........cveceeeeeereverireereeeseseseseresseseseesessessesessssessesessessnsens 15
= Clases grupos redUCIOS.......cccoerueueirrireee e reeereseee e e essrsss et seeesesessereens 10
- Trabajo autdNOMO 0 €N tULONA....cccceeeeriece ettt seee s 75

Actividades Formativas

Horas
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1 Sesiones tedricas de clase. 15h 100%
2 Sesiones practicas. 10 h 100%
3 Trabajo auténomo. 40 h 0%
4 Tutoria presencial (mediante adobe connect) 5h 100%
5 Elaboracién de informes y memorias. 30h 0%

- Exposicién magistral con interactividad.

- Trabajo en pequefios grupos y presentacion para el debate en grupo.

- Andlisis y visualizacion de narraciones. Valores implicitos. Ejercicios y practicas para el
planteamiento de hipdtesis de trabajo.

- Creacion por grupo de una agencia de publicidad: elaboraciéon de naming, logosimbolo, identidad
e imagen corporativa, valores corporativos, filosofia de trabajo y reparto de roles profesionales

- Ejercicio de creatividad: brainstorming a partir de un briefing de un anunciante.

- Visionado de spots ganadores de Festivales de Publicidad y realizacidon de un debate por equipos.

- Elaboracion de un DAFO.

- Realizar una estrategia de publicidad para el lanzamiento de un nuevo producto. Defensa de la
campafia.

Metodologia Docentes

Cédigo Metodologia Docente

1 X Método expositivo

2 X Trabajo en grupos colaborativos

3 X Trabajo auténomo

4 X Tutoria proactiva y reactiva

5 X Indagacién, busqueda de informacidn, andlisis de docuentos
6 X Participacidn activa

Programa de contenidos
1. Epistemologia basica de la comunicacion publicitaria

1.1. Aproximacion a los fundamentos de la comunicacidn publicitaria. Conceptos, estructura,
aplicacion.

1.2. Metodologia del ejercicio profesional: anunciante (emisor), agencias (interlocutor),
audiencias (receptor).

1.3. El mensaje: tono y estilo en la comunicacion publicitaria.

1.4. Los medios publicitarios: de la investigacion a la planificacidén publicitaria. Medicién de la
eficacia publicitaria.

1.5. Tendencias actuales de la publicidad. Nuevos formatos y nuevas formas de consumo
publicitario.

2. Estrategias de persuasion en la comunicacién publicitaria

2.1. Definicidn del concepto de estrategia.

2.2. El posicionamiento como paso previo a la estrategia.

2.3. Fases para la elaboracion de la estrategia de comunicacion publicitaria. Objetivos,
metodologias y tacticas en el proceso estratégico

2.4. Persuasion estratégica: Teorias y fundamento

2.5. Control y evaluacion de la estrategia. Ejemplos y casos de estudio para analizar el proceso
estratégico.

3. La publicidad como fendmeno social y educativo

3.1. El papel de la publicidad en la sociedad

3.2. Influencias y poder social de la comunicacidon publicitaria

3.3. Estereotipos en la comunicacion publicitaria. Ejemplos.

3.4. La persuasion: conductas, interaccidn social, grupos sociales




un

= Universidad
Internacional

de Andalucia

Comunicacions
Educacion Audiovisual

3.5. Educacién y publicidad. Valores sociales en los mensajes publicitarios

3.6. Eticay deontologia publicitaria. La responsabilidad de la publicidad.
3.7. Los limites de la publicidad. Los organismos reguladores
4. Vision critica de la publicidad

4.1. Andlisis de la situacion actual de la publicidad Cambios significativos en la publicidad actual:
del espectador pasivo al espectador como centro de la comunicacion publicitaria.

4.2. Calidad publicitaria versus cantidad publicitaria. La recepcion de los mensajes publicitarios:
eficacia y repercusidn de la comunicacion publicitaria.

4.3. Las TICS como herramientas criticas en publicidad: los blogs y redes sociales

4.4. Construccién de una publicidad para todos: una mirada critica del estilo de la comunicacion
publicitaria futura.
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Sistemas de Evaluacion Porcentaje Porcentaje Calificacion
Minimo Maximo maxima

1. Participacidn activa en la asignatura 10% 20% 20

2. Trabajos y actividades de aula 20% 30% 30

3. Trabajo final de la materia 50% 70% 50

Convocatorias
Convocatoria ordinaria | o de curso. La evaluacidn del temario se hard de la siguiente manera:
1.-Asistencia y participacion en los trabajos de grupo en las sesiones presenciales (50%).
2.-Entrega de un trabajo a elegir entre las siguientes propuestas (50%):
- Andlisis de valores en las narraciones televisivas
- Elaborar una estrategia corporativa, de comunicacién y de comunicacion publicitaria sobre
una empresa concreta a elegir entre las propuestas
- Elegir una campafia publicitaria de a actualidad (independientemente del medio: prensa,
radio, tv, internet...) y analizar los aspectos verbo - icdnicos y/o auditivos més sobresalientes

Requisitos para la concesion de la mencion “Matricula de honor”: superar todas las pruebas con
sobresaliente y, ademas, el profesor le podra solicitar alguna prueba excepcional sobre los
contenidos de la materia.

Convocatoria ordinaria Il o de recuperacion de curso (septiembre). Se seguiran los mismos criterios
que para la convocatoria ordinaria I.

Convocatoria ordinaria Ill o de recuperacion en cursos posteriores (diciembre).

El alumnado que no asiste a clase podrd elegir una entre las dos siguientes opciones:

A.- Entrega por escrito de los interrogantes planteados en los documentos de trabajo para desarrollar
de forma no presencial.

B.- Elaborar una estrategia corporativa, de comunicacién y de comunicacion publicitaria sobre una
empresa concreta a elegir entre las propuestas por el profesor: 60% de la nota y lectura de un libro
determinado por el profesor y realizacién de una disertacién reflexiva sobre el mismo: 40% de la
nota.

Toda la documentacién para la preparacion de esta prueba es la misma que para la modalidad
continua.

Modalidades de evaluacion
Evaluacion continua. La evaluacion continua se llevara a cabo siguiendo las directrices recogidas al
inicio de este apartado. Convocatorias | y II.

Evaluacion unica final. De acuerdo al articulo 8 del Reglamento de evaluacion para las titulaciones
de grado y master oficial de la Universidad de Huelva, aprobada el 13 de marzo de 2019, los
estudiantes tendran derecho a acogerse a una Evaluacién unica final.

Para acogerse a la evaluacion unica final, el estudiante, en las dos primeras semanas de imparticion
de la asignatura, lo solicitara al profesorado responsable por correo electréonico o segun el
procedimiento que se establezca en la guia docente de la asignatura. En este caso, el estudiante sera
evaluado en un solo acto académico que incluira todos los contenidos desarrollados en la asignatura,
tanto tedricos como practicos, y que se realizara en la fecha de la convocatoria de evaluacion
ordinaria.

La/s prueba/s que formaran parte de la evaluacidn Unica final son:

El alumnado que no asiste a clase podrd elegir una entre las dos siguientes opciones:

A.- Entrega por escrito de los interrogantes planteados en los documentos de trabajo para desarrollar
de forma no presencial.
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B.- Elaborar una estrategia corporativa, de comunicacion y de comunicacién publicitaria sobre una
empresa concreta a elegir entre las propuestas por el profesor: 60% de la nota y lectura de un libro
determinado por el profesor y realizacién de una disertacion reflexiva sobre el mismo: 40% de la
nota.

Toda la documentacién para la preparacion de esta prueba es la misma que para la modalidad
continua.

Los plazos de entrega de los documentos solicitados no podran exceder mas de una semana, una vez
finalizada la imparticion del médulo en formato presencial.
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