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DESCRIPCION:

Analisis de casos sobre estrategias y politica publicitaria. Enfasis en el rol de la publicidad
en el mercadeo, la formulacion de objetivos publicitarios, las estrategias presupuestarias,
la organizacion y planificacion de las funciones publicitarias y la evaluacion del esfuerzo
publicitario. Aspectos sociales, economicos, legales y éticos de la publicidad.

El curso se presenta con un componente en linea Web, por lo que los alumnos/as, al
finalizar la exploracion de cada unidad tematica en la pagina Web, completaran su
formacion con la correspondiente integracion de los aspectos tedricos discutidos en el
Web y la discusion dentro del salon de clases.

JUSTIFICACION:

El desarrollo del estudiante de publicidad se complementa con experiencias practicas
concretas que ayuden a desarrollar la capacidad para tomar decisiones del alumno
dentro de un marco gerencial. El curso provee la oportunidad de exponer al estudiante
ante situaciones simuladas que propicien la utilizacion de sus conocimientos como
herramientas para el desarrollo de su capacidad de analisis, juicio critico de situaciones
y produccion de opciones y recomendaciones estratégicas concretas para dichas
situaciones.

COMPETENCIAS

El curso desarrolla en el o la estudiante las siguientes competencias:

e Cuestionamiento critico.
e Innovacioén y emprendimiento.



Comunicacion
Etica

OBJETIVOS:

Al terminar el curso, el estudiante podra:

1.

Implementar la secuencia para tomar decisiones que todo gerente debe seguir
en el desarrollo estratégico de una campafia publicitaria.

2. Preparar un analisis de situacion de la empresa, como modo de identificar
problemas y/o oportunidades que la empresa confronta.

3. Reconocer situaciones en donde aspectos éticos y legales impacten decisiones
estratégicas.

4. Formular estrategias publicitarias concretas para poder solucionar los problemas
y situaciones encontradas.

5. Preparar un analisis de problemas y oportunidades ante la empresa,
acompanado con las fuerzas y debilidades internas relevantes a dichos
problemas y oportunidades externas.

6. Preparar objetivos y determinar la manera en que los mismos seran evaluados
en cuanto a su cumplimiento.

7. Reconocer posibles estrategias suplementarias a la publicitaria, para lograr una
comunicacion integrada de mercadeo.

8. Reconocer conceptos basicos de mercadeo.

9. Reconocer las partes principales del informe del plan estratégico.

CONTENIDO:

L.

II.

II1.

Conceptos basicos

A. Conceptos de mercadeo

B. Conceptos de publicidad

C. Conceptos de comunicacion integrada
D. Conceptos para la preparacion de casos

Analisis situacional

Investigacion sobre la marca
Analisis de la compania

Analisis del consumidor

Analisis del mercado

Analisis del producto

Analisis de los competidores

. Analisis de contactos con las marcas
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Evaluacion de asuntos sociales y éticos A. Impacto y responsabilidad social

B. Responsabilidad ética
C. Regulaciones y restricciones gubernamentales

IV. Problemas y oportunidades



A. Andlisis SWOT
B. Segmentacion del mercado
C. Desarrollo de objetivos
V. Definicién de la estrategia de comunicacion integrada
Estrategia de mercadeo
Estrategias de empuje (Push) y halado (Pull)
Estrategia de publicidad
Estrategias suplementarias de venta personal, mercadeo directo y/o de
relaciones publicas
VI. Programas para lograr los objetivos
A. Estrategia de mensaje
B. Ejecucion del mensaje
C. Objetivos, estrategias y tacticas de medios
D. Determinacién del presupuesto
VII. Control y evaluacién del logro de los objetivos
A. Objetivos de informacion
B. Objetivos de actitudes
C. Objetivos de comportamiento
D. Obijetivos de produccion
VIII. Preparacion y presentacion del plan estratégico
A. Ellibro del plan
B. Planificacion de la presentacion
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METODOLOGIA:

Lecturas, conferencias, estudio de casos, uso de la biblioteca, utilizacion de la red por
medio del curso en Web, talleres, discusion en grupo, informes orales y escritos sobre
los casos, asi como material audiovisual.

EVALUACION:

Examenes 50%
Andlisis de un caso asignado 25%
Analisis de un caso final 25%
Total 100%

AVALUO DEL APRENDIZAJE

Se aplica la rubrica de avaluo institucional a la actividad central del curso.
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Puede encontrar mas recursos de informacion relacionados a los temas del curso en la
pagina de la biblioteca http://biblioteca.sagrado.edu/

ACOMODO RAZONABLE

Para obtener informacién detallada del proceso y la documentacion requerida, debe
visitar la oficina correspondiente. Para garantizar igualdad de condiciones, en
cumplimiento de la Ley ADA (1990) y el Acta de Rehabilitacion (1973), segun enmendada,
todo estudiante que necesite servicios de acomodo razonable o asistencia especial
debera completar el proceso establecido por la Vicepresidencia de Asuntos Académicos.

INTEGRIDAD ACADEMICA

Esta politica aplica a todo estudiante matriculado en la Universidad del Sagrado Corazon
para tomar cursos con o sin crédito académico. Una falta de integridad académica es todo
acto u omisién que no demuestre la honestidad, transparencia y responsabilidad que
debe caracterizar toda actividad académica. Todo estudiante que falte a la politica de
honradez, fraude y plagio se expone a las siguientes sanciones: recibira nota de cero en
la evaluacion y/o repeticion del trabajo en el seminario, nota de F(*) en el seminario:
suspension o expulsién segun se establece en el documento de Politica de Integridad
Académica con fecha de efectividad de noviembre 2022.
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