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PRONTUARIO 
 
 
TÍTULO: Proyecto internacional 
 
CODIFICACIÓN: PUB 789 
 
PRERREQUISITOS: PUB 788 
 
CRÉDITOS: Tres (3) créditos, horas semanales por acuerdo, una (1) sesión  
 
 
DESCRIPCIÓN 
El proyecto internacional incorpora el desarrollo de una investigación que consiste en las 
vertientes previamente definidas en el curso de Experiencia Internacional (PUB 788).  Las 
vertientes son:  (1) un análisis comparativo entre Puerto Rico y Europa en términos de la 
integración de estrategias de publicidad internacionales y globales;  (2) asumir el rol de consultor 
publicitario internacional para una marca u organización local con el fin de desarrollar un plan 
para posicionarla estratégicamente en el mercado global que contemple la comunicación 
intercultural y consideraciones éticas, entre otros factores que inciden en la comunicación 
internacional; (3) definir la estructura y funciones de una agencia de publicidad internacional en 
Puerto Rico y desarrollar su identidad corporativa para ofrecer este tipo de servicio a entidades 
locales. 
 
 
JUSTIFICACIÓN 
La experiencia de expandir el campo de estudio a la publicidad internacional anticipa las 
exigencias de formación académica y profesional de los que asumirán puestos dentro de agencias 
publicitarias y firmas de comunicación integrada, así como para aquellos que serán consultores 
independientes.  El proyecto de investigación como resultado de una experiencia internacional 
fuera del salón de clase, provee al estudiante la  oportunidad de poner en práctica los 
conocimientos, destrezas y habilidades adquiridas durante la formación académica en el 
programa de maestría. 
Este proyecto expone al estudiante a otras perspectivas y escenarios de contacto internacional 
que le da una ventaja competitiva en el campo de la publicidad.  Asimismo, constituye un 
modelo de internacionalización académica que permite posicionar a la Universidad del Sagrado 
Corazón en la globalización del conocimiento socialmente responsable. 
 
 



	
   2	
  

OBJETIVOS 
Al finalizar el curso, el estudiante estará capacitado para: 

1. Aplicar los conocimientos adquiridos mediante el análisis de las diferencias en la práctica 
de la publicidad internacional en Puerto Rico y el país visitado. 

2. Examinar los retos y oportunidades de la publicidad internacional desde la perspectiva de 
liderazgo y asesoría gerencial. 

3. Examinar el entorno internacional, particularmente lo relacionado con la comunicación 
intercultural y las consideraciones éticas, entre otros factores que inciden en la publicidad 
internacional. 

4. Analizar las estrategias y tácticas de la publicidad internacional para el posicionamiento 
de marcas u organizaciones en el mercado global.   

5. Desarrollar la estructura y funciones para ofrecer servicios de publicidad internacional a 
organizaciones locales interesadas en el mercado global. 

6. Construir conocimiento académico y empresarial mediante la estructuración de un plan 
que integre la publicidad internacional. 

 
 
CONTENIDO  

I. Resultados de la selección de la vertiente investigativa de la publicidad internacional en 
el contexto global con aplicación local.  

A.  Análisis e interpretación de los hallazgos de la revisión de literatura y su aplicación a 
la vertiente de investigación escogida. 

II. Precisar metodología aplicable  
A. Establecimiento del enfoque cuantitativo o cualitativo del estudio. 

B. Definición del alcance de la investigación a realizar: exploratoria, descriptiva, 
correlacional o explicativa. 

C. Especificación del diseño de investigación a utilizarse, selección de la muestra, 
recolección y análisis de datos. 

III. Componentes del proyecto en la vertiente seleccionada 
A. Vertiente 1:  Análisis comparativo de la publicidad internacional 

1. Analizar el estado de la publicidad del país visitado y hacer una comparación de 
dicha práctica en Puerto Rico. 

2. Hacer un análisis de los aspectos que toman en cuenta ambos países en la 
comunicación intercultural y consideraciones éticas, entre otros factores 
esenciales en la práctica de la publicidad internacional. 

3. Revisar la estructura de las agencias de publicidad locales tomando de referencia 
el modelo estudiado en el país visitado. 
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4. Proponer mecanismos de gestión de cambio en las agencias de publicidad en 
Puerto Rico que interesen ofrecer sus servicios en el mercado internacional. 

B. Vertiente 2:  Plan para posicionar estratégicamente a la marca seleccionada en el 
mercado global 

1. Analizar los retos y oportunidades para iniciativas globales, incluyendo 
estrategias de medios sociales y mejores prácticas. 

2. Diseñar un plan de publicidad internacional, que considere la comunicación 
intercultural y consideraciones éticas, entre otros factores. 

a. Desarrollar los componentes de estrategias y ejecuciones creativas y planes de 
medios. 

3. Incorporar asuntos de responsabilidad social pertinentes al mercado global. 
C. Vertiente 3:  Desarrollo de la estructura, funciones e identidad corporativa de una 

agencia de publicidad internacional en Puerto Rico  
1. Analizar las perspectivas de crecimiento de la publicidad internacional en la 

práctica local. 
2. Hacer una radiografía del sector publicitario en el país visitado y en Puerto Rico. 

3. Analizar la estructura de las agencias de publicidad locales tomando de referencia 
el modelo estudiado en el país visitado. 

4. Crear un prototipo de una agencia de publicidad internacional incorporada en 
Puerto Rico, que incluya entre otros asuntos los siguientes: 

a. Construir la estructura organizacional 
b. Desarrollar puestos y funciones 

c. Identificar los tipos de servicios 
d. Determinar recursos 

IV. Calendario de trabajo  
A.  Establecer las fechas de entrega de las diferentes partes del proyecto 

B.  Entrega del documento final  
V. Recomendaciones finales 

A. Asistencia a conferencias, talleres, congresos y otros foros sobre temas relacionados 
con el proyecto 

B. Visitas a empresas en el país participante 
 
 
ESTRATEGIAS INSTRUCCIONALES 

El curso se desarrollará a través del análisis y discusión de la información pertinente a la 
temática de la investigación que se desarrolle. 
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EVALUACIÓN 

Se otorgará el progreso académico una vez la propuesta de investigación sea recibida. 

El progreso académico del estudiante se indica de la siguiente forma: 
P aprobado 

I no completado (equivalente a un incompleto) 
NP  indica que el estudiante no cumplió con los requisitos mínimos para la sesión 

académica. 
P  indica que se presenta el documento por escrito 

I  indica que el estudiante realizó parte del trabajo acordado para la sesión académica, pero 
no lo completó.  El estudiante pagará una cuota para remover el incompleto y deberá 
completar el proyecto con el tiempo calendario dispuesto por la Oficina de Registro de la 
Universidad del Sagrado Corazón. 

NP  indica que el estudiante no cumplió con los requisitos mínimos para la sesión académica. 
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RECURSOS ELECTRÓNICOS 

Ads of the World.   Recuperado de http://adsoftheworld.com 
Asociación General de Empresas de Publicidad.  Recuperado de http://www.agep.es 

Asociación Española de Agencias de Publicidad.  Recuperado de http://www.aeap.es 
Asociación de Productoras Publicitarias Españolas.  Recuperado de http://www.appe.org 

Asociaciones y Organizaciones Internacionales de Publicidad:  Recuperado de 
http://www.marketersportal.com/Usefulsites.cfm?subcategoryID=24  

Autorregulación de la Comunicación Comercial (Autocontrol) [Antes: Asociación de 
Autocontrol de la Publicidad (AAP)].  Recuperado de http://www.autocontrol.es 

Federación Nacional de Empresas de Publicidad.  Recuperado de http://www.fnep.es 
International Advertising Association.  Recuperado de www.iaaglobal.org 

International Advertising Association, capítulo de España.  Recuperado de 
http://www.iaaspain.org/ 

International Advertising Resource Center.  Recuperado de 
http://www.bgsu.edu/departments/tcom/faculty/ha/intlad1.html 

International Journal of Advertising.  Recuperado de 
http://www.internationaljournalofadvertising.com/ 

 
INTERNET – BASES DE DATOS 

Academic Search Complete 
Business Source Complete 

Communication and Mass Media Complete 
DOAJ – Directory of Open Access Journals 

 
Las bases de datos electrónicas a las cuales la Biblioteca Madre María Teresa Guevara está 
suscrita directamente y a través del Consorcio COBIMET, incluyen libros, documentos, 
artículos de revistas y periódicos, y otros recursos de información relacionados  con los temas 
del curso.  
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Para utilizar las bases de datos siga  los siguientes pasos: 
 Para acceder desde la biblioteca: 

• escriba la dirección http://biblioteca.sagrado.edu/,  

• seleccione Biblioteca Virtual y aparecerá la página en la cual podrá comenzar a 
hacer sus búsquedas de información y acceder a las bases de datos por disciplina o 
en orden alfabético. 

 
 Para acceder fuera de la Universidad o utilizando computadoras personales: 

• escriba la dirección http://biblioteca.sagrado.edu/,  

• seleccione Biblioteca Virtual, y será redirigido a la página del portal de Sagrado.    

• escriba su nombre del usuario y la contraseña.  

• busque y seleccione el icono Biblioteca Virtual y aparecerá la página en donde 
podrá comenzar a hacer sus búsquedas de información y acceder a las bases de 
datos por disciplina o en orden alfabético. 

 Como segunda opción  

• escriba la dirección  https://portal.sagrado.edu 

• escriba su nombre de usuario y contraseña 

• busque y seleccione el icono Biblioteca Virtual y aparecerá la página en donde 
podrá comenzar a hacer sus búsquedas de información y acceder a las bases de 
datos por disciplina o en orden alfabético. 

 
 
Cualquier estudiante que necesite acomodo razonable deberá solicitarlo al Decanato Asociado de 
Asuntos Estudiantiles. 
 

Derechos Reservados USC 
 

Noviembre 2011 


