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UNIVERSIDAD DEL SALVADOR
Facultad de Ciencias Sociología, Educación y Comunicación 



	Licenciaturas en Ciencias de la Comunicación, Publicidad, Relaciones Públicas, Periodismo



PROGRAMA 2026
	ACTIVIDAD CURRICULAR:
	Dirección de arte

	CÁTEDRA:  
	Dr. Marcelo Torres

	MODALIDAD:
	Presencial
	AÑO ACADÉMICO:  
	2026

	CARGA HORARIA SEMANAL:
	4
	CARGA HORARIA TOTAL:
	72

	HORARIOS DE DICTADO/ ENCUENTROS SINCRÓNICOS:
	(para las horas presenciales y/o actividades sincrónicas)

	CURSO:
	3
	TURNO:
	Mañana
	SEDE:
	Pilar

	IDIOMA:
	español 

	URL:
	(dirección de acceso al campus)


	Básico
	X
	Superior/Profesional
	


1. CICLO: 

(Marque con una cruz el ciclo correspondiente)
2. COMPOSICIÓN DE LA CÁTEDRA:
	Docente
	Función*
	E-mail

	Titular:
	Dr. Marcelo Torres
	marcel_art@yahoo.com.ar

	Adjunto/Asociado/Auxiliar
	
	

	
	
	


3. EJE/ÁREA EN QUE SE ENCUENTRA LA MATERIA/SEMINARIO DENTRO DE LA CARRERA:
Publicidad
4. FUNDAMENTACIÓN DE LA MATERIA/SEMINARIO EN LA CARRERA:

Todo futuro publicitario debe comprender la importancia del rol que cumple un director de arte dentro de una agencia de publicidad y, para ello, se debe entender que una imagen dice más que mil palabras. Los alumnos deben estar aptos para plasmar un concepto y una idea en imágenes y vender cualquier producto y/o servicio adaptándolas a cualquier medio y aplicando la creatividad como base de toda una campaña publicitaria. Para lograrlo se introducen los siguientes contenidos mínimos: Estética y creatividad publicitaria. Proceso de búsqueda de conceptos aplicados a la imagen. Visualización y composición. Trabajo con textos, guiones y storyboards. Dupla creativa. Códigos cromáticos, morfológicos, lingüísticos y estéticos enfocados al arte publicitario gráfico, audiovisual y digital. Presentación y defensa de ideas. Relaciones con agencia y clientes.
5. OBJETIVOS DE LA MATERIA:

Que el estudiante:
• Comprenda el rol y la importancia del director de arte dentro de una agencia o equipo creativo, y su relación con el redactor y director creativo. 
•  Reconozca los textos y las imágenes como signos, sus estructuras básicas de significado y significante, sus combinaciones y complementaciones con una finalidad persuasiva.
•  Reconozca el lugar que las imágenes ocupan dentro de la comunicación, siendo capaz de plasmar a través de ellas un concepto y una idea y adaptarlas a piezas o campañas, medios visuales o audiovisuales en función de un objetivo común.
• Adquiera herramientas conceptuales para la aplicación de los recursos estéticos y estilísticos de concretización de un concepto creativo según las estrategias pautadas. 
• Presente una campaña en forma grupal aplicando los conceptos aprendidos durante la cursada.
6. ASIGNACIÓN HORARIA: (discriminar carga horaria teórica y práctica para carreras que acreditan ante CONEAU)
	
	Teórica
	Práctica
	Total

	Carga horaria de trabajo sincrónico (precisar: presencial - mediante videoconferencia)
	58
	14
	72

	Carga horaria de trabajo asincrónico

(trabajo asincrónico en plataformas - en horas y en %)
	
	
	

	Carga horaria general
	
	
	


7. UNIDADES TEMÁTICAS, CONTENIDOS, BIBLIOGRAFÍA BÁSICA POR UNIDAD TEMÁTICA:

UNIDAD I- DIRECCIÓN DE ARTE
Introducción a la materia. La dirección de arte. La función del director de arte y la dupla creativa. La estrategia creativa. El concepto comunicacional y las ideas creativas. Proceso de búsqueda de conceptos aplicados a la imagen. Aspectos conceptuales para analizar una pieza publicitaria: concepto (qué) idea (cómo) y recursos (con qué). Utilización de los elementos creativos en función del mensaje. Denotación y Connotación.

BIBLIOGRAFÍA OBLIGATORIA: 
Mahon, Nik (2010). Dirección de arte: Publicidad. Ed. Gustavo Gili. 

Navarro Gutiérrez, C. (2007). Creatividad Publicitaria Eficaz. (2da.ed). Madrid: ESIC.
Barthes, R, “Retórica de la Imagen”.1970.  Capítulo de Elementos de Semiología, in Communications

UNIDAD 2: VISUALIZACIÓN Y COMPOSICIÓN
Estética y creatividad publicitaria. El arte y su aporte creativo en la dirección de arte. Teoría de la Gestalt. Layout. Códigos cromáticos (Física del color. Psicología del color. Espacios de color digital. Paletas de color. La armonía), morfológicos (punto, línea y plano. Trama y textura. La fotografía. La ilustración), lingüísticos (Tipografía. Clasificación:  familias  y  fuentes. Espaciado e interletraje. Composición del texto: legibilidad y comunicación. Estructura del párrafo) y estéticos enfocados al arte publicitario gráfico, audiovisual y digital. Ideas y recursos aplicados a la dirección de arte. La dirección de arte aplicada a los avisos gráficos, vía pública, y folletería.

BIBLIOGRAFÍA OBLIGATORIA: 
Navarro Gutiérrez, C. (2007). Creatividad Publicitaria Eficaz. (2da.ed). Madrid: ESIC.

Dondis, D.A. La sintaxis de la imagen. Introducción al alfabeto visual. (1976). Barcelona, Ed. Gustavo Gilli.
Moles, A. y Costa, J. (2005). Publicidad y diseño: El nuevo reto de la comunicación. 

Buenos Aires: Infinito.

UNIDAD 3: MEDIOS VISUALES, DIGITALES Y AUDIOVISUALES

EL GUIÓN AUDIOVISUAL
Tipos de piezas gráficas visuales, audiovisuales, impresas y digitales (web, redes sociales, dispositivos).  Director de arte como el elemento clave para encontrar el lenguaje gráfico adecuado para que las marcas se presentan al público. Concepto de Identidad e Identidad visual. Logotipo, isotipo. Imagen corporativa. Papelería institucional. El guión audiovisual. Disparadores creativos. El storyboard, animatics. El guión publicitario. Estructura. Planteo, nudo y respuesta. La postproducción como última etapa creativa.
BIBLIOGRAFÍA OBLIGATORIA: 
Navarro Gutiérrez, C. (2007). Creatividad Publicitaria Eficaz. (2da.ed). Madrid: ESIC.
Costa, Joan (2004). La imagen de marca. Madrid: Paidós

UNIDAD 5: CAMPAÑA PUBLICITARIA
Campaña integral publicitaria. Aplicación de conceptos, ideas y la dirección de arte en los distintos soportes. Presentación y defensa de la campaña. Relación agencia y cliente.
BIBLIOGRAFÍA OBLIGATORIA: 
Navarro Gutiérrez, C. (2007). Creatividad Publicitaria Eficaz. (2da.ed). Madrid: ESIC.
Dondis, D.A. La sintaxis de la imagen. Introducción al alfabeto visual. (1976). 

Barcelona, Ed. Gustavo Gilli.

Moles, A. y Costa, J. (2005). Publicidad y diseño: El nuevo reto de la comunicación. 

Buenos Aires: Infinito.

8. RECURSOS METODOLÓGICOS: (incluir modalidad y lugares de prácticas, junto con la modalidad de supervisión y de evaluación de las mismas)
En términos del uso de recursos didácticos, de metodología de la enseñanza, se utilizarán los siguientes recursos, considerados de utilidad para generar el proceso de aprendizaje conceptual, a saber:
La metodología contempla una estrecha relación entre la teoría y la práctica. Los conceptos teóricos serán aplicados durante las clases prácticas y las clases prácticas finalizarán con un ejercicio para comprobar si los contenidos han sido comprendidos. Cada clase comenzará con la devolución de las correcciones de los trabajos realizados y se despejarán todas las dudas. Habrá exposiciones orales por parte de los alumnos y ejercicios prácticos. Durante las clases prácticas los alumnos irán realizando trabajos que podrán sumar a un portfolio, donde aplicarán los contenidos que se dictarán en las clases teóricas. La presentación de una campaña se hará al finalizar la cursada de manera grupal y como si fuera la presentación de una agencia al cliente.
9. 1. PLAN DE ACTIVIDADES/SECUENCIA DE ACTIVIDADES 
Distribución de las horas en las diferentes actividades 


[image: image2.emf]Actividad Horas 

presenciales

Horas de trabajo 

autónomo

HORAS 

TOTALES

Clases teóricas

58 58

Clases prácticas

-

   

en el aula 

10 10

-

   

en el laboratorio

4 4

-

   

en el aula de informática

-

   

de campo

Tutorías

Actividades de Seguimiento online

12 12

Preparación de trabajos

92 92

Lectura autónoma y rastreo bibliográfico

40 40

Exámenes

Otras actividades (especificar)

TOTAL 72 144 216


9.2. DETALLE DE ACTIVIDADES DE FORMACIÓN PRÁCTICA
Trabajo Práctico Final Integrador: 1ra. parte

Objetivos 

Se busca que el estudiante maneje el material de lectura recibido en la cursada desarrollando una actitud crítica y que exprese de manera convincente su propia opinión verbal y visual sobre la problemática del aviso gráfico seleccionado. El Proyecto de Integración consiste en tres entregas por única vez dentro 

1) Análisis de una pieza de comunicación y desarrollo de estrategia marketing.  

2) Reelaboración de la pieza de comunicación en campaña y desarrollo de estrategia creativa  

3) Portfolio de los trabajos prácticos con planilla de autoevaluación 

1) Análisis de una pieza de comunicación y desarrollo de estrategia marketing.  

 1. - Buscar avisos gráficos argentinos actuales –no más de 2 años porque el contexto social era otro– que sean de gráfica –NO DE INTERNET porque no sabemos su procedencia–.  

Seleccione uno que usted considera que es un aviso con "ruido"; es decir que no se entienda lo que quiere comunicar.  

Según lo aprendido y la bibliografía que se aportó en clase tener en cuenta: 

2.- ¿Porqué considera que el aviso no se entiende?, ¿Cuál es el problema que presenta según tu criterio? 

3.- ¿Qué comunica esta publicidad? ¿Cuál es el producto o servicio? 

4.- Compararlas con otras piezas publicitarias que vendan lo mismo, ¿En qué se diferencian? ¿Cuál es el punto fuerte y débil de una y otra? 

5.- Volviendo al aviso con "ruido" ¿A qué tipo de público crees que va dirigido el aviso? ¿Por qué? 

6.- ¿Qué te parece que quieren comunicar (recordar el concepto)? 

7.- ¿Qué tipo de figura retórica utiliza el creativo para persuadir? 

8.- ¿Existe alguna relación coherente entre lo que quiere comunicar (es decir, el concepto) y cómo lo comunica (recordar la idea, el recurso gráfico, el tono de comunicación)?  

9- Hacer un Briefing (es como el Brief pero más sintético). No hay que bocetar ni pensar ideas, sólo explicar los cambios a mejorar al cliente e informar qué datos hay que tener presente: 

a) Plantear el problema: explicar ¿qué aspectos de la comunicación -desde la estrategia del marketing y la estrategia creativa- hacen que no funcione el mensaje correctamente? 

b) Solucionar el problema: explicar ¿qué aspectos estratégicos habrá que mejorar y tener en cuenta para evitar el ruido en la comunicación (Explicar el producto/servicio; Cuál es la competencia -directa e indirecta-; Cuál es el Target; la P.U.C. y el Concepto que se propone? 

Trabajo Práctico Final Integrador: 2da. parte

Objetivos 

Se busca que el estudiante maneje el material de lectura recibido en la cursada desarrollando una actitud crítica y que exprese de manera convincente su propia opinión verbal y visual sobre la problemática del aviso gráfico seleccionado. El Proyecto de Integración consiste en tres entregas por única vez dentro 

1) Análisis de una pieza de comunicación y desarrollo de estrategia marketing.  

2) Reelaboración de la pieza de comunicación en campaña y desarrollo de estrategia creativa  

3) Presentación en formato de pitch y conceptboard 

 4) Portfolio de los trabajos prácticos con planilla de autoevaluación 

2) Reelaboración de la pieza de comunicación en campaña y desarrollo de estrategia creativa  

1.- Según este análisis crítico, rehacer el aviso con "ruido" modificando los problemas, materializarlo al mismo tamaño que el aviso con ruido y sumarle una idea creativa (con figura retórica).  

2. Desarrollo de una propuesta de comunicación estratégica integral en formato de campaña publicitaria, integrando:

- 3 avisos gráficos verticales y su adaptación a vía pública horizontal, 

- 1 digital (banners, redes, etc.), 

- 1 activaciones o medios alternativos,

- 1 spot audiovisual,

- 1 spot audio.

12. MODALIDAD DE EVALUACIÓN:
Las instancias de evaluación serán, como mínimo, las siguientes:
· Presentación de portfolio de trabajos prácticos, evaluación teórica individual y presentación de trabajo final grupal.
· Además, deberá obligatoriamente dar cumplimiento a la escolaridad de acuerdo al Art. 27 del citado Reglamento, entendiéndose por ésta a) el cumplimiento de la asistencia a clase y b) la aprobación de las evaluaciones parciales, monografías, prácticas profesionales, actividades de investigación u otros trabajos. 
El estudiante deberá concurrir a rendir el examen final presentando su inscripción, conforme el programa de la obligación académica. Tener en cuenta que es una asignatura de carácter no promocional.
13. BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA:
Arnheim, Rudolf. (1985). Arte y percepción visual. Psicología de la visión creadora. Bs 

As, Eudeba. 
Costa, Joan (2004). La imagen de marca. Madrid: Paidós.
Heller, E. (2004). Psicología del color: cómo actúan los colores sobre los sentimientos y 

la razón. Madrid: Gustavo Gili S.A.

Heller, Steven. (2009). Art Direction Explained, at last!

Walther, Ingo. (2005). Arte del Siglo XX. Taschen (2 tomos)

Mahon, Nik. (2012. Ideación. Cómo generar grandes ideas publicitarias. Barcelona: 

Gustavo Gili

Mahon, Nik. (2014). Magma Sketchbook: Idea Generation. Londres: Laurence King.

Mekeer. M. (2001). La publicidad en internet. Barcelona: Granica.

Kandinsky, Wassily. (Reedición 2003). Punto y línea sobre el plano. Paidos.

Royo, Javier. (2004) Diseño Digital. Paidos Diseño. Gustavo Gili.

Thompson, I. (2005). Historia de la publicidad. España. Disponible en: Zunzunegui, Santos. (1998). 
14. FIRMA DE DOCENTES:
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15. FIRMA DEL DIRECTOR DE LA CARRERA
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				Actividad		Horas presenciales		Horas de trabajo autónomo		HORAS TOTALES

				Clases teóricas		58				58

				Clases prácticas

				-   en el aula		10				10

				-   en el laboratorio		4				4

				-   en el aula de informática

				-   de campo

				Tutorías

				Actividades de Seguimiento online				12		12

				Preparación de trabajos				92		92

				Lectura autónoma y rastreo bibliográfico				40		40

				Exámenes

				Otras actividades (especificar)

				TOTAL		72		144		216
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