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1. REQUISITOS DE CURSADO

- Asignatura correlativa previa: Comercializacion II (Plan 1998).
2. OBJETIVOS DE LA ASIGNATURA
Obijetivo final:

Que el alumno adquiera conocimientos y capacidades para analizar los
problemas de disefio e implementacion integrada de los medios de que
dispone una organizacion para informar, persuadir y recordar a sus
consumidores.

La competencia perseguida tiene como objeto lograr que ademas del
conocimiento practico y tedrico sobre los aspectos pertinentes, llegue a
saber como elaborar los antecedentes necesarios para elaborar un
programa de promocion y como elaborar ese programa, finalmente, que
en forma grupal proceda a la elaboracion efectiva de tales elementos

El desarrollo principal se enfoca en las estrategias publicitarias. Ello
supone la consideracion de los elementos psicoldgicos involucrados en la
comunicacién y los problemas operativas vinculados con el diseno de
mensajes Yy las decisiones de medios, teniendo en cuenta las
herramientas cualitativas y conductivas que hacen factible una eficiente



coordinacion de los diversos aspectos de las comunicaciones en
comercializacién.

Obijetivos intermedios:
Que el alumno pueda:

» Aplicar los medios disponibles en el desarrollo de un plan de
comunicacion.

« Evaluar las caracteristicas de los mensajes e interactuar con los
especialistas en su disefio.

« Evaluar los medios de comunicacidon considerando el desarrollo y
los efectos de las marcas.

e Evaluar la efectividad de la comunicacién e interpretar la
informacion relacionada con la misma.

» Elaborar antecedentes especificos y un plan susceptible de
implementacion practica.

3. CONTENIDO.
Seccidn Primera: Aspectos Introductorios.
Unidad N© 1: Concepto y evolucion de la promocion.

A. Antecedentes de la publicidad moderna.

B. Las funciones de la publicidad.

C. La promocién como variable de la comercializacion.
D. Antecedentes y evolucién.

Bibliografia:

0.1 cap. 1.
D.2 cap. 1.
R.3 cap. 1.
R.5 cap. 1.
T.2 cap. 1.

Unidad N© 2: Ambiente en publicidad y promocion

A. Aspectos econdmicos y sociales

B. Movimientos de consumidores
1. Aspectos internacionales

C. Restricciones legales

D. Aspectos éticos

Bibliografia:



F.2yF.3

M.2 cap. 11y 12.
0.1 cap. 9.

R.3 caps. 25y 26.
R.5 cap. 24.

T.2 cap. 2.

Unidad N° 3: Funciones de la publicidad

ooy

Condiciones favorables para el uso de la publicidad
Variaciones en la importancia de la publicidad
Publicidad y consumidores finales

Publicidad y consumidores intermedios.

Bibliografia:

R.3 cap. 2.
R.5 cap. 2.

Seccion _Segunda: El proceso de comunicacion en

comercializacion.

Unidad N© 4: Modelo de comunicacion
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Rol de las comunicaciones en comercializacion

Naturaleza de las comunicaciones

Modelo de proceso de comunicaciones

El rol de las variables de comercializacion en el proceso de
comunicacion.

Bibliografia:

B.3

J.2 caps. 6/8.
M.2 cap. 1
O.1 cap. 2

Unidad N© 5: Procesos psicologicos.
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Atencion y percepcion

Persuasion

Aprendizaje

Difusién y adopcion

Persuasion con informacion y argumentos
Persuasion mediante estimulos emocionales.
Persuasion mediante testimonios



Bibliografia:

A.lcap. 4

C.2

J.2 caps. 1y 2.

L.2 pags. 293/305 y cap. 12 y 14.
M.2 cap. 4

O.1 cap. 2

S.3 cap. 2.

T.2 caps. 4/8.

Seccion Tercera: Planeacion de la promocion
Unidad N© 6: Planeacion de la promocion.

A. Publicidad y ciclo de vida de los productos.
B. Segmentacién del mercado.
C. Posicionamiento.

Bibliografia:

M.2 cap. 7
R3cap.3y4
R.5 cap. 3y 4.
T.2 caps. 15y 16.

Seccidn Cuarta: Participantes.
Unidad N© 7: Agencias de Publicidad.

A. Funciones de una agencia de publicidad
B. Organizacion.

C. Formas de remuneracion.

D. Tendencias operativas y de organizacion

Bibliografia:

A.2

D.2 cap. 14
D.3 seccion 1.
M.2 cap. 10
0.1 cap. 8.
R.3 cap. 5.
R.5 cap. 5.
T.2 cap. 3

Unidad N° 8: Anunciantes



A. Organizacion interna.

B. Formas de determinar presupuestos publicitarios.
C. Influencia del medio cambiante

D. Criterios de seleccidon de la agencia de publicidad.
E. Evaluacion de la publicidad

Bibliografia:

A.2

D.3 seccion 1y 2.

F.4

M.2 cap. 9

R.3 cap. 6

R.5 cap. 6.

T.2 cap. 17.

Seccidon Quinta: Medios promocionales.

Unidad N© 9: Estrategia de medios promocionales.
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Obijetivos de comercializacidn y objetivos publicitarios.

Planeacion de medios.
Caracteristicas de los medios
Componentes del plan de medios
Programacion

Bibliografia:

A.l1cap. 8

A.2

D.3 seccion 1y 2.
M.25vy6.
O.1cap.5

R.3 cap. 7.

R.5 cap. 7.

T.2 cap. 13.

Unidad N° 10: Medios audiovisuales.
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Alternativas televisivas.

Ventajas y limitaciones de la television.
Elementos de la planeacién de television.
Sistemas de mediciones de audiencia.
Adquisicion de tiempo televisivo.
Television por cable

Alternativas radiales.

. Caracteristicas y ventajas.

Adquisicién de tiempo comercial de radio.



Bibliografia:

A.1 cap. 15

0.1 cap. 3.
D.2cap.s7,8,9y 10
R.3 caps. 8y 9.

R.5 caps. 8y 9.

Unidad N° 11: Medios graficos.

A. Uso de la prensa.

B. Ventajas y limitaciones de la prensa.
C. Sistemas de mediciones de alcance.

D. Adquisiciones de espacio en la prensa.
E. Uso de revistas.

F. Ventajas y desventajas de las revistas.
G. Elementos de la publicidad en revistas.
H. Adquisicion de espacio en revistas.

I. Publicaciones para consumidores intermedios.
Bibliografia:

A.1 cap. 14

0.1 cap. 3.

D.2 caps. 4y 5

R.3 caps. 10y 11
R.5 caps. 10y 11.

Unidad N° 12: Publicidad exterior y de transito.

A. Alternativas de publicidad exterior.
B. Ventajas y desventajas.
C. Alternativas de publicidad de transito.

Bibliografia:

A.1 cap. 17
0.1 cap. 3.
R.3 cap. 12
R.5 cap. 12.

Unidad N© 13: Publicidad de respuesta directa y de correo directo.

Alcances de la mercadotecnia directa

Mercadotecnia de base de datos.

Planeacion de métodos de correo directo.

Revistas y otros medios para publicidad de repuesta directa.
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E. Bases de datos relacionales.

Bibliografia:

A.1 cap. 16

0.1 cap. 3.
M.5cap.sl,2,5 6y7,
R.3 cap. 13

R.5 cap. 13.

Unidad N© 14: Medios digitales interactivos

A. Estructura y caracteristicas de Internet
B. Repercusiones sociales y econdmicas
C. La publicidad en Internet

D. D. La creacién de marcas en Internet

Bibliografia

A.1 cap. 16
D.2 cap. 11
R.6 cap.s 1/5

Unidad N© 15: Promocion de ventas.

Formas de la promocidn de ventas.
Publicidad en el punto de venta
Premios, cupones y concursos.
Muestras.

Publicidad cooperativa.
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Bibliografia:

R.3 cap. 14.
R.5 cap. 14.
T.2 caps. 9/12.

Unidad N° 16: Propaganda.
A. Aspectos basicos.
B. Diversos enfoques.

C. Diferencias y coincidencias basicas con la publicidad.

Bibliografia.
F.5 Ferrri Néstor Donatti.



Unidad N©° 17: Vendedores y comunicacion.

A. Alcance de la funcion ventas.
B. Ventas como situacion de interaccion.
C. Principios de comunicacion y efectividad de ventas.

Bibliografia:

F.5. Ferrari, Néstor Donatti.
Seccidn Sexta: Disefo y creacion.
Unidad N° 18: Creacién publicitaria.

Antropologia y publicidad

Aspectos socioldgicos y psicologicos.
Técnicas de investigacion.

Estructura de un anuncio.

Estilos de redaccién del texto
Integracién de elementos.

Layouts
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Bibliografia:

A.1 caps. 11y 12.
D.3 seccion 2.

M.2 cap. 3/5.

0.1 cap. 4.

R.3 caps. 15, 16 y 17.
R.5 caps. 15, 16 y 17.

Unidad N° 19: Produccion de material publicitario.

Produccion de material impreso.
Técnicas en el comercial de television.
Produccion del comercial de television.
Técnicas en el comercial de radio.
Produccion del comercial de radio.

moOwx>

Bibliografia:
D.3 seccion 2.

R.3 caps. 18, 19y 20.
R.5 caps. 18, 19y 20.

Unidad N° 20: Marcas y envases.



Tipos de marcas.

Proteccién de una marca.
Denominaciones de empresas.
Marcas de servicio y certificacion.
Enfoques de las marcas en Internet
Envases y empaques.

Aspectos legales

GmMmoOOw >

Bibliografia:

F.5

R.3 cap. 21.
R.5 cap. 21.
R.6 caps. 6/11

Unidad N© 21: Disefio de campafas publicitarias.

Analisis situacional.

Obijetivos y estrategias de creatividad.
Estrategia y tactica de medios.

Plan de promocion.

Integracién en el plan de comercializacion.
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Bibliografia:

D.3 seccion 2.
M.2 cap. 8
R.3 cap. 22
R.5 cap. 22
T.2 cap. 18

Seccion Séptima: Medicion de efectividad, investigacion y
evaluacion.

Unidad N© 22: Investigacion y evaluacion.
A. Investigacién promocional.

B. Técnicas de evaluacion.
C. Restricciones legales

Bibliografia:
D.3 seccion 2.

O.1 cap.4vy8.
T.2 cap. 14.

4. BIBLIOGRAFIA GENERAL Y COMPLEMENTARIA



A continuacién se detallan diversos textos, que pueden ser
utilizados por el alumno como bibliografia complementaria de los
distintos temas del programa. Los alumnos que tengan intereses
especificos sobre determinadas tematicas, podran requerir orientacion
sobre la mejor manera de profundizar bibliograficamente en las mismas.

A.1 - RENS, William F., Publicidad (México, McGraw Hill, 2000), 720

pags.
A.2 - ARZALLUZ, Maria Carmen, Contexto publicitario de Mendoza.
Introduccion tedrica e informacion relevante sobre actores
(Mendoza, Facultad de Ciencias Econdmicas, 2010), 30 pags.
A.3 - ARZUAGA, Gonzalo, Marketing en Internet ((Buenos Aires, Soalris,
1993), 315 pags.

B.1 - BAUDOT, Barbara Sundberg, International advertising handbook
(Lexington, Lexington Books, 1989), 359 pags.

B.2 - BENN, Alec, Los 27 errores mas comunes en publicidad (Bogot3,
Norma, 1986), 162 pags.

B.3 - BERLO, David, El proceso de comunicacion. Introduccién a la teoria
y practica (Buenos Aires, El Ateneo, 1969), 239 pags.

B.4 - BILLOROU, Oscar Pedro, Introduccién a la publicidad (Buenos
Aires, El Ateneo, 1987), 276 pags.

B.5 - BOCCIGLIERI, Roberto y otros, Ensayos sobre el rol de la
publicidad en el desarrollo socioecondmico del pais (Buenos
Aires, 1985), 117 pags.

B.6 - BORRINI, Alberto, COmo competir y ganar en el mercado de la

opinién publica (Buenos aires, Atlantida, 1992), 268 pags.

B.7 - BORRINI, Alberto, La vida privada de la publicidad (Buenos Aires,

Atlantida, 1990), 434 pags.

B.8 - BROADBENT, Simon, The advertiser's handbook for budget

determination (Lexington, Lexington Books, 1988), 237 pags.

B.9 BONILLA, Diego y DEL TORO, José de Jesus, Mercadotecnia e

imagen en Internet (México, Grupo Editorial Iberoamérica,
1996), 228 pags.

CAMACHO MORELOS, Jesus, Asi se escribe una campafa de

publicidad efectiva (México, Diana, 1993), 98 pags.

C.2 - CLARK, Eirc, Los creadores de consumo (Buenos Aires, Ed.

Sudamericana, 1989), 443 pags.
COMPANY, Joe, Breviario de medios ilustrado (Buenos Aires,
Asociacion profesionales de Medios, 1986), 96 pags.
C.4 - CORDERO, Ricardo, Publicidad con los pies en la tierra (Buenos
Aires, Deusto, 1994), 142 pags.
D.1 - DERICK, John y GONZALEZ, Lucien, Detras del comercial (México,
Diana, 1990), 127 pags.

D.2 — DOMINICK, Joseph R. La dinamica de la comunicacion masiva, 62.

ed. (México,McGraw Hill, 2000), 579 pags.

D.3 - DOUGLAS, Torin, Guia completa de la publicidad (Madrid, Herman

Blume, 1986), 224 pags.

C.1

C.3
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E.1 - ERICKSON, B.F., Cdbmo dominar la publicidad (Madrid, Ed. Norma,
1990), 165 pags.

F.1 - FALLON, Ivan, Saatchi & Saatchi. La publicidad al poder (Barcelona,
Ed. B., 1990), 509 pags.

F.2 - FERRARI, Néstor Donato, “Alcances de la Ley N° 22.262 de
Defensa de la Competencia” (parte pertinente)

F.3 - FERRARI, Néstor Donato, “Publicidad engafiosa y otras acciones
defraudadoras. Disposiciones legales. Alcance e
interpretacion”

F.4 - FERRARI, Néstor Donato, "Practicas publicitarias. Un analisis
internacional”, publicado en Revista Alta Gerencia. Estrategias
para la Administracion, Ediciones Interoceanicas S.A., Nro. 8,
21 pags., mayo de 1992 y en Serie Estudios, Seccion
Administracion, No 41, Facultad de Ciencias Econdmicas,
Universidad Nacional de Cuyo, 1994, 36 pags.

F.5 - FERRARI, Néstor Donato, "La Publicidad y la Propaganda como
elementos del proceso de comunicacidn de comercializacion.
Coincidencias y diferencias basicas", publicado en Revista
Administracion de Empresas (Ed. Arindo S.A.), abril de 1988 y
en Serie Estudios, Seccidon Administracién, Facultad de
Ciencias Econdmicas, Universidad Nacional de Cuyo.

F.6 — FERRARI, Néstor Donato, “Etica en comercializacién. Alcances e
interpretacion”, Jornadas de Ciencias Econdmicas 2004,
Facultad de Ciencias Econdmicas, Universidad Nacional de
Cuyo.

F.6 — FERRARI, Néstor Donato, “Responsabilidad Social Empresaria.
Alcances e interpretacion”, Jornadas de Ciencias Econdmicas
2006, Facultad de Ciencias Econdmicas, Universidad Nacional
de Cuyo.

F.7 — FERRARI, Néstor Donato, Guia completa de diapositivas del texto
basico y de diversos trabajos de catedra.

H.1 - HART, Norman A., Publicidad. Guia para ejecutivos de marketing
(Bogota, McGraw Hill, 1993), 240 pags.

H.2 - HIDALGO CALVO; César, Teoria y practica de la propaganda
contemporanea (Santiago de Chile, Ed. Andrés Bello, 1986),
365 pags.

J.1 - JANO ROS, Alexis, Historias de publicidad (Montevideo, Banco de
Boston, 1991), 208 pags.

J.2 - JOANNIS, Henry, La creacion publicitaria desde la estrategia de
marketing (Bilbao, Deusto, 1996), 378 pags.

K.1 - KAPFERER, Jean-Noél, Rumores. El medio de difusion mas antiguo
del mundo (Barcelona, Plaza y Janes, 1989), 285 pags.

K.2 - KEY, Wilson Bryan, Seduccidon subliminal (México, Diana, 1987),
284 pags.

L.1 - LEON, José Luis, Persuasion de masas. Psicologia y efectos de las
comunicaciones sociopoliticas y comerciales (Buenos Aires,
Deusto, 1993), 277 pags.
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L.2 - LOUDON, David L. Y DELLA BITTA, Albert J., Comportamiento del
consumidor (México, McGraw Hill, 1995), pags. 293/305 y cap.
12y 14.

M.1 - MAC BRIDE, Sean y otros, Un solo mundo, voces multiples.
Comunicacién e informacidon en nuestro tiempo (México,
Fondo de Cultura Econédmica, 1992), 269 pags.

M.2 - MERCADO, Salvador, Publicidad estratégica (México, Pac, 1994),
472 pags.

M.3 - MEYERS, William, Los creadores de imagen (Buenos Aires,
Sudamericana, Planeta, 1986), 269 pags.

M.4 - MILLER, Steve, Como obtener el maximo beneficio de las ferias y
exposiciones (México, McGraw Hill, 1991), 181 pags.

M.5 MENDELZON — ALE, Introduccién a las bases de datos relacionales
((Buenos Aires, Pearson, 2000), 271 pags.

0.1 - ORTEGA MARTINEZ, Enrique, La direccidon publicitaria (Madrid,
Esic, 1991), 381 pags.

P.1 - PEREZ TORNERO, José Manual, TROPEA, Fabian, SANAGUSTIN,
Pilar y COSTA, Pere-Oriel, la seduccién de la opulencia.
Publicidad, moda y consumo (Barcelona, Paidds, 1992), 139
pags.

RAPP, Stan y COLLINS, Tom, Maximarketing. El nuevo rumbo de
las estrategias de promocién, publicidad y mercadotecnia
(McGraw Hill, México, 1987), 278 pags.

REIN, Irving, KOTLER, Philip y STOLLER, Martin, Gran visibilidad
(México, Diana, 1989), 444 pags.

RUSSELL, J. Thomas y LANE, W. Roland, “Kleppner Publicidad”
(México, Prentice Hall Hispanoamericana S.A., 1995), 865
pags.

RUSSELL, J. Thomas y LANE, W. Roland, “Kleppner Publicidad”
(México, Prentice Hall Hispanoamericana S.A., 1995), 865
pags.

RUSSELL, J. Thomas y LANE, W. Roland, “Kleppner Publicidad”,
140, ed. (México, Prentice Hall Hispanoamericana S.A., 2001),
716 pags.

R.5 - RUSSELL, J. Thomas, LANE, W. Roland y WHITEHILL KING, Karen,
“Kleppner Publicidad”, 16°. ed. (México, Prentice Hall
Hispanoamericana S.A., 2005), 766 pags.

R.6 - RIES, Al y’RIES, LAURA, LAS 11 LEYES INMUTABLES DE LA
CREACION DE MARCAS EN Internet (Barcelona, Deusto,
2000), 171 pags.

S.1 - SCHEINSOHN, Daniel A., Comunicacidn estratégica. Management y
fundamentos de la imagen corporativa (Buenos Aires, Macchi,
1993), 173 pags.

S.2 - SCHULBERG, Bob, Publicidad radiofénica. EI manual autorizado
(México, McGraw Hill, 1992), 297 pags.

S.3 - SCHULTZ, Don, TANNENBAUM, Stanley y LAUTERBORN, Robert,
Comunicaciones de marketing integradas (Barcelona, Granica,
1993), cap. 2.

R.1

R.2

R.3

R.3

R.4
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S.4 - SLIGHT, Steve, Patrocinadores. Un nuevo y eficaz sistema de
marketing (Madrid, McGraw Hill, 1992), 237 pags.

T.1 - TEJADA PALACIOS, Luis, Gestidon de la imagen corporativa (Bogota,
Norma, 1987), 204 pags.

T.2 — TELLIS, Gerard J. y REDONDO, Ignacio, Estrategias de publicidad y
promocién (Madrid, Addison Wesley, 2002), 561 pags.

W.1 - WRAGG, David, Relaciones publicas para mercadeo y ventas
(Bogota, Legis, 1992), 164 pags.

5. METODOLOGIA DE ENSENANZA-APRENDIZAJE:
Teorico Aplicada

El desarrollo del curso se basa en la participacion activa de los
alumnos en diversas actividades de aplicacion de los conocimientos
adquiridos.

El curso contiene una fuerte proporcién de exposiciones de
ejecutivos, técnicos y publicistas, provenientes de agencias de
publicidad, empresas y medios de comunicacién. Ello permite lograr una
provechosa adaptacion del material bibliografico, de origen extranjero, a
nuestra realidad. Como tales exposiciones se realizan en la sede del
expositor, a partir de la tercera semana la clase de los viernes sera
sustituida por estas exposiciones. Normalmente las visitas se
programaran en la tarde, preferentemente los viernes y en algin caso,
en sabado en la semana. No debe descartarse que, en algunos casos,
deba optarse por otro dia de la semana, tratando, en lo posible, de no
interferir con otras clases del alumno. Pero el alumno debe asegurarse
que, en esta materia electiva, tendra adecuada probabilidad de
concurrencia a estas clases “in business” ya que se requiere para las
mismas un 75 % minimo de asistencia, sin perjuicio de la confeccion de
los informes sobre el resultado de tales visitas.

6. METODOLOGIA DE EVALUACION

Se realiza una evaluacion continua de los alumnos, en funcion de los
diversos requerimientos del curso. En la primera semana, bajo el nombre
de "“Pautas para el desarrollo de la asignatura”, se distribuye Ila
bibliografia requerida para cada parcial y examen final y las
caracteristicas de los trabajos a realizar.

El conjunto de requerimientos previstos para la aprobacion del
curso y su respectiva ponderacion en la calificacion final es el siguiente:

a) Aprobacion de dos examenes parciales (con un
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recuperatorio previsto) 28 %
b) Preparacion de un “brief” publicitario (en

equipos de hasta tres alumnos) 4 %
c) Preparacion de una campana publicitaria

(en equipos de hasta tres alumnos) 8 %
d) Seleccion y analisis de avisos publicitarios 15 %

e) Asistencia y participacion en clases, en especial
en relacion con las oportunidades en que se
discuten casos y otras actividades (minima
general 60 %, parcial de resolucion de casos
y actividades: 70 %) y Visitas a empresas

(asistencia minima 75 %) 7 %
f) Informe sobre visitas (en equipos de hasta

tres alumnos) 10 %
g) Examen final (requisito minimo 60 %) 28 %

7. CONDICIONES DE REGULARIDAD

Se prevé un Unico examen recuperatorio de examenes parciales,
correspondiente al primer o segundo parcial, segun el caso, accediendo
al mismo quienes hubieran aprobado un examen parcial y no hubieran
aprobado o hubieran estado ausentes al restante. Los alumnos que
hayan cumplimentado los requisitos b) a f) anterior y hayan aprobado los
dos examenes parciales (utilizando, en su caso, el recuperatorio
previsto), tendran caracter de alumno regular y podran acceder al
examen final.

Quienes no hayan cumplimentado los requisitos para ser
considerados alumnos regulares, podran rendir un “examen integrador”
de la totalidad de los contenidos evaluados en el curso de la asignatura,
sujeto a las condiciones establecidas en la Ord. 18/03 C.D. y modif. Este
examen se rendird en la fecha y horario previsto para el primer final
inmediato posterior al desarrollo de la asignatura. Tendra caracter
tedrico practico, pero para la mayor parte de los aspectos practicos por
sus caracteristicas se entregaran con anticipacién los requerimientos y
temas respectivos, los que debidamente elaborados y con las
formalidades respectivas seran presentados en la misma fecha del
examen final. Para ello resulta aconsejable ponerse en contacto con la
catedra con una antelacion razonable a la fecha de tal examen, una vez
que el alumno haya tomado su decision de presentacidn en tal examen.

Quienes no hayan cumplimentado los requisitos para ser
considerados alumnos regulares y no hayan aprobado o no se hayan
inscripto para rendir el “examen integrador” tendran el caracter de
alumno libre. Los alumnos libres que aspiren a rendir la asignatura
tendran que cumplimentar las actividades practicas respectivas. Para
informarse de las caracteristicas de tales actividades deberan ponerse en
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contacto con los integrantes de la catedra, sugiriéndose un plazo no
menor de treinta (30) dias de anticipacion al examen final, de manera de
realizar tales trabajos en forma programada, logrando entonces una
supervision en las diversas etapas y facilitando la eventual correccion de
errores con anticipacion a la presentacion. Sin perjuicio de ello, los
alumnos libres rendiran un examen complementario en una fecha
ubicada dentro de los siete (7) dias anteriores a la fecha de examenes
regulares.

8. CRITERIOS DE EVALUACION DE EXAMENES

« Grado de conocimiento de los elementos tedricos de la asignatura

+ Grado de conocimiento de la aplicacion actual de tales elementos en el pais

« Dominio de la terminologia técnica propia de la asignatura

« Capacidad de analisis y evaluacion de los resultados asequibles de la
actividad en el pais, como por ejemplo diversas formas de avisos
publicitarios.

» Capacidad de interactuar con los especialistas en la discusion de las diversas
decisiones propias de la actividad.

« Conocimientos y capacidades para analizar los problemas de disefio e
implementacion integrada de los medios de que dispone una organizacion
para informar, persuadir y recordar a sus consumidores.

« Conocimientos sobre la metodologia y alcances de la elaboracién de los
antecedentes necesarios y sobre el proceso de disefio de un programa de
promocion.

« Capacidad demostrada, en forma grupal, en la elaboracion efectiva de un
programa de promocion.

» Calidad y originalidad de las producciones propias.
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9. ESCALA DE CALIFICACIONES PREVISTAS POR LA
ORDENANZA N©° 108-2010 CS

De acuerdo con lo determinado en la Ordenanza N° 1-2004, la escala
de calificaciones aplicables es la siguiente:

Escala numérica Escala porcentual
Resultado
Nota %
NO APROBADO 0 0%
1 1a12%
2 13 a 24%
3 25 a 35%
4 36 a47%
5 48 a 59%
6 60 a 64%
APROBADO
7 65 a 74%
8 75 a 84%
9 85 a 94%
10 95% a 100%

10. CONDICIONES DE APROBACION

La calificacién final surge de una ponderacion de todas y cada una de
las actividades mencionadas en el punto 6. Metodologia de Evaluacién. El
puntaje minimo para aprobacion es 60 %, resultante de la aplicacion de
esa ponderacién, pero en el examen final no podra obtenerse un puntaje
inferior de 60 %. Sin perjuicio de estos minimos, para la calificacién final
se utiliza un sistema de calificacion relativa, que considera el rendimiento
de todos los alumnos del curso. Ello implica que con un curso normal, los
alumnos de mayor puntaje total pueden ser calificados con diez (10)
puntos, aunque no hayan obtenido puntaje maximo en todas y cada una
de las actividades previstas.

Mgter. Mdnica Lucero de Nofal
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