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UNIVERSIDAD DE PUERTO RICO
RECINTO DE RiO PIEDRAS
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS!
DEPARTAMENTO DE GERENCIA
PRONTUARIO

TiTULO
Publicidad
CODIFICACION
MERC 4027

NUMERO DE HORAS CREDITO

3 créditos/3 horas a la semana

. PRERREQUISITOS

MERC 3115

DESCRIPCION

Andlisis de la conducta del consumidor y de todos los factores o elementos
relacionados a la misma para poder desarrollar las estrategias publicitarias mas
adecuadas a los diferentes tipos de productos y servicios. Esto incluye la
investigacion del mercado, el estudio de medios, las ventajas y desventajas de los
diferentes tipos de anuncios, etc.

OBJETIVOS INSTRUCCIONALES

Al finalizar el curso el estudiante podra:

Objetivos generales

Aportar al desarrollo de una mentalidad abierta a los procesos sociales, politicos,

econdmicos y culturales que son indispensables para todas aquellas personas que
estardn involucradas en el proceso de desarrollar una campana publicitaria.

! Nuestra Mision: Desarrollar lideres profesionales y académicos, mediante una
educacion de excelencia e iniciativas de investigacion que les prepare para servir en
el contexto empresarial. Aprobada: 12 de septiembre de 2014
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Contribuir al desarrollo de profesionales competentes que cuenten con una visién
integral de las diferentes areas que componen el mundo de la publicidad, asi como
de las estrategias y tecnologias que pueden ser usadas en el desarrollo de planes o
campanas publicitarias..

Conocer lo que es una agencia de publicidad, sus componentes, los servicios que
ofrecen, etc.

Crear conciencia hacia los aspectos éticos y legales que estdn relacionados al
desarrollo de la publicidad

Estimular en los estudiantes la capacidad para trabajar en equipo y generar
iniciativas propias en el campo de mercadeo.

Aportar a la formacion ética, civica y cultural del estudiante dentro del contexto del
mundo publicitario en especifico, y del mercadeo en términos generales.

Contribuir de forma efectiva a la inclusién de compafieros con impedimentos en el
saldén de clases.

Acomodar razonablemente a estudiantes con impedimentos cuando sea necesario
trabajar en equipo.

Objetivos especificos

1- Conocer la relevancia de la publicidad para la organizacién que la desarrolla,
para la agencia de publicidad, para los grupos externos que la complementan,
para el consumidor y para la economia y la sociedad en general.

2- Tener la capacidad de identificar y evaluar los diferentes ambientales, de la
competencia y del cliente en si, que son relevantes a la hora de desarrollar una
campaiia publicitaria..

3- Conocer los diferentes medios que existen para llevar a los consumidores sus
campanas publicitarias, y sabra hacer la seleccién mas adecuada de los mismos.

4- Poder desarrollar una campana publicitaria para cualquier producto o servicio,
considerando, por supuesto la informacion especializada que le ofrecerd los
clientes para los cuales se desarrolle dicha campaiia.

5- Tener la capacidad de evaluar, criticar campafas publicitarias realizadas por
terceras personas o agencias de publicidad.

6- Conocer las teorias y conceptos basicos relaciones con la planificacién, creacién y
evaluacién de la publicidad.

7- Obtener una experiencia practica en el disefo de planes promocionales

8- Conocer cédmo funcionan las agencias de publicidad

BOSQUEJO DE CONTENIDO
Temas Tiempo Estimado

Introduccion al mundo de la publicidad 7.0 horas
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® Introduccién del tema: Importancia, desarrollo
histdrico, etc.

= La evolucién de la publicidad

= La publicidad como un proceso

= La estructura de la industria publicitaria: Publicistas,

Agencias de publicidad
= Aspectos sociales, éticos y regulatorios

La planificacién: Analizando el ambiente de la publicidad
= La publicidad y la conducta del consumidor

= Lasegmentacién e mercado, la ubicacidn del producto

y las proposiciones de valor.

= La investigacién de mercadeo

= El plan publicitario

= La planificacidn publicitaria: Una perspectiva
internacional

Preparando el mensaje publicitario
= Lacreatividad y la publicidad
= La estrategia del mensaje: Objetivos y métodos
= El “copywriting”
= Direccion de arte

La localizacion del mensaje (La pauta de los anuncios)

= La planificacidn, objetivos y estrategias de medios

= Laevaluacion de los diferentes medios: impresos,
televisién y radio

= Los medios de apoyo,”P-O-P Advertising” y el
patrocinio de eventos

= La publicidad en la Internet

= Las promociones de ventas

= El mercadeo directo

= Las relaciones publicas y la publicidad corporativa

Examenes y trabajos en grupo

ESTRATEGIAS INSTRUCCIONALES

Conferencias del profesor e invitados

Discusion de casos y problemas

Presentaciones en grupo de campanfa publicitaria
Intercambio de experiencias

Debates

Preguntas de aplicaciéon

9.0 horas

7.0 horas

11.0 horas

11.0

horas
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e Preguntas de discusion
e Ejercicios computadorizados
e Ejercicios de pensamiento critico

RECURSOS DE APRENDIZAJE

e Noticias relacionadas con publicidad

e Articulos en revistas profesionales de mercadeo
e Recursos audiovisuales

e Uso de sistemas de informacion

ESTRATEGIAS DE EVALUACION:

La evaluacion de la labor del estudiante se llevara a cabo utilizando los siguientes
criterios:

Asistencia y participacién (5 %)

Anilisis individual de campafias publicitarias (10 %)
Campaiia publicitaria en grupo (40%)

Exdmenes parciales (45 %)

PwnNpE

De ser necesario se realizard una evaluacién diferenciada a estudiantes con
necesidades especiales.

ESTRATEGIAS DE AVALUO:

e Desempeiio en discusiones en clases

e Pensamiento critico y capacidad analitica demostrados en el analisis de
campanias publicitarias, en la preparacion de la camparia publicitaria y en las
respuestas a las preguntas de discusion o de aplicacion en los exdmenes.

e Autoevaluacion.

e Evaluacién de pares del trabajo grupal.

SISTEMA DE CALIFICACION

90 - 100% A
89 - 80 B
79-70 C
69 - 50 D
49-0 F
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LEY 51 o

Segun la Ley de Servicios Educativos Integrales para Personas con Impedimentos,
todo estudiante que requiera acomodo razonable debera notificarlo al profesor
el primer dia de clase.

Los estudiantes que reciban servicios de Rehabilitacion Vocacional deben
comunicarse con el (la) profesor(a) al inicio del semestre para planificar el
acomodo razonable y equipo asistivo necesario conforme a las recomendaciones
de la Oficina de Asuntos para las Personas con impedimentos (OAPI) del
Decanato de Estudiantes. También aquellos estudiantes con necesidades
especiales de algun tipo de asistencia o acomodo deben comunicarse con el(la)
profesor(a).

Modificado segun la Certificacion #99 (01-02) del Senado Académico, Ley 51 de
1996 (Ley de Servicios Educativos Integrales para personas con impedimentos) y
la Certificacion 130 (1999-2000) de la Junta de Sindicos.

CONDUCTA ESTUDIANTIL SUJETA A SANCIONES DISCIPLINARISAS

La Universidad de Puerto Rico promueve los mas altos estandares de integridad
académica y cientifica. El Articulo 6.2 del Reglamento General de Estudiantes de
la UPR (Certificaciébn Num. 13, 2009-2010, de la Junta de Sindicos) establece que
"la deshonestidad académica incluye, pero no se limita a: acciones fraudulentas,
la obtencidn de notas o grados académicos valiéndose de falsas o fraudulentas
simulaciones, copiar total o parcialmente la labor académica de otra persona,
plagiar total o parcialmente el trabajo de otra persona, copiar total o
parcialmente las respuestas de otra persona a las preguntas de un examen,
haciendo o consiguiendo que otro tome en su nombre cualquier prueba o
examen oral o escrito, asi como la ayuda o facilitacién para que otra persona
incurra en la referida conducta". Cualquiera de estas acciones estara sujeta a
sanciones disciplinarias en conformidad con el procedimiento disciplinario
establecido en el Reglamento General de Estudiantes de la UPR vigente.
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