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1. Fundamentación 

 

Este curso aspira a reflexionar sobre los principales conceptos que conforman la 

comunicación publicitaria, esencial para entender cabalmente qué es y cómo funciona eso que 

llamamos publicidad, quiénes y cómo participan de su proceso, y cuáles son sus cometidos, 

significados y efectos en la sociedad contemporánea. 

 

 

2. Objetivos  

 

El objetivo central del curso es brindar las bases de la actividad publicitaria 

(antecedentes, teorías, estrategias, y los elementos fundamentales del proceso publicitario y su 

aplicación) para un abordaje posterior de las principales tareas que son propias del quehacer 

publicitario, tales como: cuentas y planificación estratégica, creatividad publicitaria y 

planificación de medios.  

* Ofrecer una visión general del ambiente social, económico y comunicacional en el que se 

enmarca el quehacer publicitario, como una herramienta central de la comunicación 

contemporánea.  

* Analizar el escenario de la publicidad uruguaya y las transformaciones de la actividad 

publicitaria con la incorporación de las nuevas tecnologías.  

* Exponer los conceptos fundamentales, las principales teorías y las prácticas publicitarias que 

se utilizan para realizar una comunicación efectiva, capaz de persuadir y vender.  

 * Reflexionar sobre los procesos de planificación, investigación, creatividad, producción, 

presentación y evaluación de las campañas publicitarias.  
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3. Contenidos  

 

- La Publicidad: industria, técnica, arte y ciencia.  

- Funciones y objetivos de la Publicidad.  

- Antecedentes y evolución de la publicidad moderna.  

- Aspectos económicos, sociales, éticos y legales de la Publicidad.  

- El triple emisor de la comunicación publicitaria: anunciantes, agencias y medios. 

- Las áreas esenciales: Cuentas, Creatividad, Producción y Medios.  

- El posicionamiento y la imagen de marca.  

 - Del brief a la presentación de la campaña.  

 

 

4. Evaluación  

 

  Durante el curso los alumnos deberán realizar 2 parciales.  

  Para exonerar el curso es necesario cumplir con los dos requisitos que siguen:  

1º) El 75% de asistencia a las clases efectivamente dadas, y  

2º) Realizar -al menos- 1 de los 2 parciales y obtener una calificación promedio mínima 

Aceptable.  

  Para rendir examen es necesario cumplir con el requisito de la asistencia y obtener una 

calificación promedio final Insuficiente. 

Los alumnos que no cumplan con el primero de los requisitos o tengan una calificación 

promedio final Muy Insuficiente deberán recursar la materia.  
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