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Estratexias publicitarias e de relacións públicas para produtos audiovisuais é unha asignatura que aborda a
promoción das obras audiovisuais dende unha perspectiva global que abrangue non só a fase de
comercialización dos produtos finalizados, senón tamén as necesidades promocionais presentes xa na fase
de desenvolvemento dos mesmos. Dende o momento no que xorde a idea preliminar dun proxecto
audiovisual existen distintos públicos e necesidades de chegar a eles a través de ferramentas de publicidade
e relacións públicas específicas para cada un dos mercados no que podemos movernos.
A materia pretende achegar ó alumnado tanto os conceptos xerais na promoción de produtos audiovisuais
coma as ferramentas comunicativas específicas para cada un deles.

Competencias
Código 
C3 Coñecemento e aplicación das técnicas e procesos de produción e difusión audiovisuais nas súas diversas fases,

desde o punto de vista da organización e xestión dos recursos técnicos, humanos e orzamentarios nos seus diversos
soportes (cine, TV, vídeo, multimedia, etc.), ata a súa comercialización

C4 Coñecemento teórico-práctico das estruturas organizativas no campo da comunicación visual e sonora, así como a
súa evolución e xestión no tempo, incluíndo a tributación audiovisual. Tamén comprende o coñecemento e a
investigación da natureza e interrelacións entre os suxeitos da comunicación audiovisual: autores, institucións,
empresas, medios, soportes e receptores

C13 Coñecementos básicos para situar a actividade audiovisual nun contexto de competencia local, nacional e
internacional.

C21 Capacidade para escribir con fluidez, textos, programacións ou guións nos campos da ficción cinematográfica,
televisiva, videográfica, radiofónica ou multimedia.

C24 Capacidade para aplicar técnicas e procesos de creación e difusión no campo do deseño gráfico e dos produtos
multimedia e hipermedia nas súas diversas fases, desde unha perspectiva teórica e práctica.

C25 Capacidade para aplicar técnicas e procesos de creación e xestión dos recursos técnicos ou humanos necesarios para
o deseño de produción integral dun traballo audiovisual desde os elementos escenográficos e a imaxe de marca ata o
seu proxecto gráfico de comercialización.

C27 Capacidade para levar a cabo a análise das estratexias de distribución e consumo de contidos sonoros e audiovisuais
e súa influencia no proceso de producción.

D1 Capacidade de adaptación aos cambios tecnolóxicos, empresariais ou organigramas laborais
D2 Capacidade de traballo en equipo e de comunicación das propias ideas mediante a creación dun ambiente propicio,

así como capacidade para integrarse nun proxecto común encamiñado á obtención de resultados
D4 Capacidade para tomar decisións fundamentadas en situacións de incerteza, asumindo de forma constructiva as

consecuencias e resultados obtidos.
D5 Práctica sistemática de autoavaliación crítica de resultados: valoración da importancia de corrixir e axustar

constantemente os erros cometidos nos procesos creativos ou organizativos
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D6 Orde e método: habilidade para a organización e temporalización das tarefas, realizándoas de xeito ordenado
adoptando con lóxica as decisións prioritarias nos diferentes procesos de produción audiovisual

D8 Sensibilidade, respecto e necesidade de conservación do patrimonio cultural e audiovisual de Galicia e do mundo

Resultados de aprendizaxe
Resultados previstos na materia Resultados de Formación

e Aprendizaxe
Coñecer de forma teórica-práctica as estruturas organizativas no campo da distribución e
exhibición audiovisual, así como a natureza e interrelacións entre os suxeitos da comunicación
audiovisual: autores, institucións, empresas, medios, soportes e receptores

C3
C4

Coñecer e aplicar as estratexias de comunicación persuasiva nos mercados audiovisuais así como
as ferramentas empregadas para levar a cabo estas estratexias publicitarias e de relacións
públicas

C3
C24
C25

Ser capaz de adquisición do Equipo Proxecto
Ser capaz de adquisición do Equipo Proxecto
Identificar os mecanismos lexislativos de incidencia na distribución, venta e exhibición de produtos
audiovisuais

C4

Situar a actividade audiovisual nun contexto de competencia local, nacional e internacional,
destacando as técnicas comerciais, de promoción, venda e distribución de producións
audiovisuais.

C13

Identificar e describir as diferentes políticas públicas de subvención da produción e distribución
audiovisual nos ámbitos europeos, nacional e autonómico

C13

Definir os procesos e técnicas implicadas na dirección e xestión da distribución e da comunicación
de empresas audiovisuais e adaptar estes procesos e técnicas a casos concretos

C25

Interpretar datos estatísticos do mercado audiovisual C25
C27

Examinar, clasificar e contrastar as distintas fórmulas de distribución e consumo de contidos
sonoros e audiovisuais

C27

Examinar e avaliar críticamente as novas relacións internacionais de produción e distribución de
produtos audiovisuais

C27 D8

Adaptarse aos cambios tecnolóxicos e empresariais, de traballar en equipo asumindo riscos,
tomando decisións e autoavaliando os procesos

D1
D2
D4
D5

Amosar sensibilidade cara a importancia que ten a distribución da produción audiovisual en
mercados nacionais e internacionais como medio de difusión, conservación e valorización da
cultura galega

D8

Elaborar informes e/ou estudios formulando propostas xustificadas de estratexias publicitarias e de
relacións públicas sobre casos reais no sector audiovisual

C21
C24

D1
D6

Contidos
Tema  
1. O mercado audiovisual 1.1 Actores no mercado audiovisual.

1.2. Os distintos mercados audiovisuais: ventás de distribución.
1.3. Produtos audiovisuais: plataformas, xéneros, formatos.

2. A creación de marca no mercado audiovisual 2.1. O concepto de marca: identidade e imaxe
2.2. Conceptos clave na creación de marca.
2.3. A creación de marca no mercado audiovisual: produtores, difusores e
obras.

3. A promoción da idea: do concepto á obra
audiovisual

3.1. O desenvolmento dentro das etapas da produción.
3.2. A elaboración do package como instrumento de promoción.
3.3. A preparación do pitching como instrumento de promoción.

4. A promoción da obra audiovisual 4.1. Campañas de comunicación: a publicidade e as relacións públicas.
4.2. Fases nas campañas de comunicación.
4.3. Tipoloxía dos medios publicitarios: above the line e below the line.
4.4. Características dos medios publicitarios: audiencias, inversión, perfís
de usuario, compra de soportes.
4.4. Novos soportes e plataformas publicitarias
4.5. Ferramentas e actividades promocionais no ámbito audiovisual.

Planificación
 Horas na aula Horas fóra da aula Horas totais
Sesión maxistral 22.5 11.25 33.75
Estudo de casos/análises de situacións 6 0 6
Presentacións/exposicións 3 12 15
Traballos tutelados 13.5 60.75 74.25
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Probas de resposta curta 1 20 21
*Os datos que aparecen na táboa de planificación son de carácter orientador, considerando a heteroxeneidade do
alumnado.

Metodoloxía docente
 Descrición
Sesión maxistral Exposición do temario con exemplos e participación do alumnado
Estudo de casos/análises
de situacións

Elaboración de análise sobre distintos casos ou problemáticas relacionadas coa promoción no sector
audiovisual. Serán desenvolvidos na aula.

Presentacións/exposición
s

Defensa pública dos traballos tutelados

Traballos tutelados Tomando como base os seminarios o alumnado deberá elaborar �en grupo� dous traballos
relacionados coa creación e promoción dun produto audiovisual. Organización e seguimento da
evolución dos traballos

Atención personalizada
Metodoloxías Descrición
Sesión maxistral O seguimento da aprendizaxe dos contidos directos da materia realizarase nas sesións teóricas e

prácticas. O alumno tamén poderá consultar o que precise sobre a materia en horario de titorías,
a través do correo electrónico do docente ou noutras opcións incluídas na plataforma Faitic.

Traballos tutelados Seguimento e asesoría dos traballos encargados aos alumnos ao redor da temática da materia.
Reservarase tempo das sesións prácticas para poder titorizar o desenvolvemento dos traballos
ás que resulta obrigatorio a asistencia.

Estudo de casos/análises
de situacións

O seguimento da aprendizaxe dos contidos da materia tamén se poderá levar a cabo a través
das análises de situacións, resolucións de casos ou en foros de discusión nas sesións maxistrais
e/ou prácticas.

Avaliación
 Descrición Cualificación Resultados de

Formación e
Aprendizaxe

Estudo de casos/análises de
situacións

Nas sesións prácticas levarase a cabo a resolución de casos
ou estudo de casos relacionados coa promoción audiovisual.

10 C3
C4
C13

D1
D4
D5
D8

Presentacións/exposicións Defensa dos traballos tutelados. Valoraranse criterios como a
claridade na exposición oral, aspectos da comunicación non
verbal, a orixinalidade da proposta oral, os soportes
empregados como apoio (visuais), etc.
A puntuación máxima será de 0,5 puntos pola presentación de
cada traballo tutelado.

10 D2
D6

Traballos tutelados O alumnado deberá deseñar un proxecto audiovisual e
planificar e executar a súa promoción nas distintas etapas da
vida do produto, desde o seu desenvolvemento ata a súa
estrea. O traballo desenvolverase en etapas titorizadas con
obxectivos e públicos específicos para cada unha delas:
1. Desenvolvemento e venda dun proxecto audiovisual e
elaboración de material promocional
VALORACIÓN: 1.5 puntos (2 puntos en total coa súa defensa)
2. Campaña de lanzamento do produto audiovisual
VALORACIÓN: 1.5 puntos (2 puntos en total coa súa defensa)

30 C3
C4
C13
C21
C24
C25
C27

D8

Probas de resposta curta Sobre as cuestións tratadas nas clases e seminarios
presenciais

50 C3
C4
C13

D4

Outros comentarios sobre a Avaliación

- O alumnado deberá aprobar cada unha das dúas partes para superar a materia. Na parte práctica deberá aprobar cada un
dos dous traballos de curso propostos (que suman un 40%) do mesmo xeito que o exame (que suma un 50%).

- O exame terá lugar nas datas oficiais aprobadas polo centro.

- A asistencia á materia é obrigatoria. - Para poder ser avaliado da parte práctica da materia é un requisito
imprescindible asistir ás sesións de práctica e seminarios. Aqueles con máis dun 50% de faltas de asistencia
non serán avaliados da parte práctica.
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- Aqueles alumnos que por causas xustificadas non poidan acudir ás clases con regularidade deberán porse en contacto co
profesor ao comezo do curso.

- Non serán avaliados aqueles traballos entregados fóra da data establecida.

- O sistema de avaliación para as convocatorias de xullo/outubro será o mesmo que para a convocatoria de xaneiro, coa
excepción que no caso de que se suspenda a parte práctica, os traballos serán realizados de forma individual e non en
grupo.
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Recomendacións

Materias que se recomenda ter cursado previamente
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