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Contenidos

Fundamentos:

La comunicacion integral de marketing es la base fundamental del vinculo de una organizacién con
su mercado y el secreto de su éxito. Las estrategias utilizadas en la comunicacion han evolucionado
rapidamente y es clave para el administrador entender estas bases y poder planificar debidamente la
inversion para el cumplimiento de los objetivos de la organizacion.

El desarrollo principal de la asignatura se enfoca en las estrategias publicitarias como parte de la
estrategia general de comercializacion y siempre desde el punto de vista del administrador. Ello
supone la consideracion de los elementos psicologicos y emocionales involucrados en la
comunicacién y los problemas operativos vinculados con el disefio de mensajes y 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 comercializacion.

La competencia perseguida tiene como objeto lograr que ademas del conocimiento practico y tedrico
sobre los aspectos pertinentes, llegue a poder reunir los antecedentes necesarios para elaborar un
programa de comunicacién y poder implementarlo en forma grupal, dado que el mismo implica un
trabajo interdisciplinario

Buscamos que el alumno adquiera conocimientos y capacidades para analizar los problemas de
disefio e implementacién integrada de la comunicacién. Herramienta que dispone una organizaciéon
para informar, persuadir y recordar a sus consumidores la existencia de la misma o de sus productos

Contenidos Minimos:

Funciones y aplicaciones de la publicidad y la promocién; comunicacién acerca de productos y de la
empresa. Reglamentaciones. La comunicacion en el proceso de decision del consumidor: productos
existentes y productos nuevos. Planeacion: participantes, medios aplicables. Nociones acerca de
creacion publicitaria. Desarrollo de marcas. Analisis de envases. Medicién de la efectividad de la
comunicacion.

Competencias Generales:

Buscar, seleccionar, evaluar y utilizar la informacion actualizada y pertinente para la toma de
decisiones en el campo profesional

Utilizar tecnologias de informacién y comunicaciéon genéricas y especializadas en su campo como
soporte de su ejercicio profesional

Capacidad para encontrar nuevas ideas y soluciones

Capacidad para trabajar con iniciativa y espiritu emprendedor

Capacidad para trabajar con otros en equipo con el objetivo de resolver problemas

Capacidad para manejar efectivamente la comunicacion en su actuacion profesional: habilidad para
la presentacion oral y escrita de trabajos, ideas e informes

Competencias Especificas:

Capacidad para disefar, redisenar, implementar estructuras, procedimientos y sistemas alineados a
las estrategias organizacionales

Capacidad para disefar, implementar y evaluar procesos de comercializaciéon que tengan como eje
central a los diferentes tipos de clientes y/o demandantes de servicios que interactian con la
organizacion

Capacidad para identificar, disefiar e implementar procesos de negocio y/o prestacion de servicios
orientados a la optimizacién de los resultados de la organizacién




Programa de Estudio (detalle unidades de aprendizaje):

UNIDAD I: COMUNICACION INTEGRAL, PUBLICIDAD Y DECISIONES ESTRATEGICAS

El proceso de comunicacién en marketing y en la estrategia de la organizacion. Modelo de
comunicacién. Fundamentos de la comunicacion publicitaria: el enfoque sistémico. Posicionamiento,
segmentacion, definicion del publico objetivo. Marca. Imagen corporativa. Componentes. Desarrollo
de marca. Valor capital de marca.

Qué es la publicidad. Analisis de oportunidades de la publicidad. Etapas. Planeacién de la
publicidad. Analisis de oportunidades de promocién. Analisis de Mercado Objetivo. Clientes
Funciones de la publicidad. Condiciones favorables para el uso de la publicidad. Variaciones en la
importancia de la publicidad. Publicidad y consumidores finales, su comportamiento. Publicidad y
consumidores intermedios.

Regulacién de la comunicacién de Marketing. Etica y Autoregulacién Publicitaria. Las buenas
practicas en la Publicidad. La responsabilidad de la publicidad en el consumo y en la promocion de
valores.

Tendencias en Publicidad.

Planificacién de la publicidad. Fijacién de objetivos.

UNIDAD II: ACTORES Y ADMINISTRACION DE LA PUBLICIDAD

Analisis del Mercado de la comunicacion.

La estructura interna de comunicacion de la empresa.

Estructura de la industria publicitaria: anunciantes, agencias, medios, consultoras, centrales de
medios, empresas de contenidos, productoras y otros proveedores.

Anunciantes. Toma de decisiones en Publicidad. El 4rea de publicidad en la organizacion. Criterios
de seleccion de la agencia de publicidad.

Agencias de Publicidad. Funciones de una agencia de publicidad. Organizacién y areas: cuentas,
creativos, medios, planificacidon estratégica, produccién grafica, produccién audiovisual,
administrativo. El ejecutivo de cuentas. Formas de remuneracion. Tendencias operativas y de
organizacién. La estructura de las agencias. Eleccion de una agencia publicitaria. Retribucion de
las agencias.

UNIDAD III: PERSUASION Y MEDIOS PROMOCIONALES

Fundamentos de la persuasion. Condicionamiento. Repeticion. Involucracion.

Captar y mantener la atencién. Fundamentos de la atencién del consumidor y como llamar la
atencion.

Estrategias de argumentacion.

Persuasion mediante estimulos emocionales.

Persuasion mediante testimonios.

Estrategia de medios promocionales. Objetivos de marketing y los objetivos de publicidad.

El plan de medios. Palabras clave en el plan de medios. Integracién de los medios online-offline.
Desarrollo del plan de medios. Evaluacion competitiva de medios.

Presupuesto de comunicacion. Métodos para determinar presupuestos publicitarios. Ventajas y
desventajas de cada uno de ellos.

Evaluacion de la publicidad

UNIDAD IV: MEDIOS IMPRESOS Y FUERA DE CASA

Medios graficos. Uso de la prensa. Ventajas y limitaciones de la prensa. Sistemas de mediciones
de alcance. Adquisiciones de espacio en la prensa. La prensa hoy. Publicidad en la prensa en
internet.

Uso de revistas. Ventajas y desventajas de las revistas. Elementos de la publicidad en revistas.
Adquisicién de espacio en revistas. Publicaciones para consumidores intermedios. Las revistas




hoy. Publicidad en revistas online.
Publicidad exterior y de transito. Alternativas de publicidad exterior. Ventajas y desventajas.
Alternativas de publicidad de transito. Cuando es efectiva en un mundo online.

UNIDAD V: MEDIOS DE TRANSMISION TV Y RADIO

Medios audiovisuales. Alternativas televisivas. Ventajas y limitaciones de la televisién. Elementos
de la planeacion de television. Sistemas de mediciones de audiencia. Adquisiciéon de tiempo
televisivo. Television por cable y digital.

Alternativas radiales. Caracteristicas y ventajas. Adquisicion de tiempo comercial de radio.
Television y radio online. Podcast.

UNIDAD VI: MEDIOS DIGITALES INTERACTIVOS

Estrategia publicitaria online. Los distintos modelos estratégicos. Inbound Marketing. Spin
Marketing

Medios digitales interactivos. Estructura y caracteristicas de Internet. Repercusiones sociales y
econdmicas. La publicidad en Internet. Blogs. Correo electronico. La creacidén de marcas en
Internet

Redes sociales. Como planificar la estrategia publicitaria. Cémo elegir la red social adecuada.
Publicidad online. Métricas para la publicidad online.

Publicidad en Facebook e Instagram. Linkedin. Nuevas redes sociales.

Gestidn de referencias y resefias. Estrategia y gestion de respuestas ante crisis. Planificacion,
presupuestacion e inversion minima viable.

IA oportunidades y desafios: fundamentos e integracidn efectiva a la estrategia publicitaria.
Estrategias de contenido de valor para atraer y retener audiencias. Automatizacion y disefio de
contenido para expandir fronteras comerciales.

Etica y responsabilidad en la comunicacién estratégica.

UNIDAD VII: OTRAS FORMAS DE PUBLICIDAD

Publicidad de respuesta directa. Alcances de la mercadotecnia directa. Mercadotecnia de base de
datos. Planeacion de métodos. Bases de datos relacionales.

Estrategias de las promociones de ventas. Formas de la promocién de ventas. Publicidad en el
punto de venta. Principios de las promociones basadas en precios. Promociones del distribuidor.
Promociones del fabricante. Promociones hacia el consumidor. Premios, cupones y concursos.
Muestras. Paquetes de oferta. Rebajas.

Propaganda. Aspectos basicos. Diversos enfoques. Diferencias y coincidencias basicas con la
publicidad.

Relaciones publicas. Funciones de relaciones publicas. Identificacion de las partes interesadas.
Marketing de eventos. Implicaciones Internacionales.

UNIDAD VIII: DISENO Y PLANIFICACION

Creacion publicitaria. Antropologia y publicidad. Aspectos socioldgicos y psicoldgicos. Técnicas de
investigacion. Estructura de un anuncio. Estilos de redaccion del texto. Integracion de elementos.
Layouts. Storytelling.

Neuromarketing en la creacidn publicitaria.

El brief creativo. Propuesta creativa de la agencia

Taller de creatividad. La creatividad en el interior de la empresa. Tipos de recursos.

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

Disefio de campanas publicitarias. Analisis situacional. Objetivos y estrategias de creatividad.
Estrategia y tactica de medios. Plan de promocion. Integracion en el plan de comercializacion.




UNIDAD IX: MEDICION DE EFECTIVIDAD, INVESTIGACION Y EVALUACION

Evaluacion de un programa integral de Comunicacion. Control de la efectividad publicitaria.
Medidas estéandar de efectividad: recuerdo, reconocimiento, solicitudes, ventas.

Investigacion en la publicidad. Paneles de consumidores. The day after recall. Testeos. Recordacion
espontanea, guiada y global. Mercados de Prueba (el caso Mendoza). Focus Group. Camara Gesell.
Posibilidades Tecnoldgicas. Google.

Pruebas preliminares de eficacia. Analisis de la correspondencia de objetivos. Evaluacion del
mensaje. Pruebas. Criterios de evaluacion y comportamiento. Evaluacion. Técnicas. Restricciones
legales




Metodologia

Objetivos y descripcion de estrategias pedagdgicas por unidad de aprendizaje:

UNIDAD 1: COMUNICACION INTEGRAL Y PUBLICIDAD

. El alumno comprendera que es la publicidad y su impacto en el posicionamiento y la marca.

. El alumno reflexionara sobre la ética y autoregulacion en la publicidad y conocera la normativa
pertinente

- Clase inaugural online. Presentacién de la asignatura y la metodologia.

- Videoclases grabadas con los contenidos

- Ejercicio en foro: Las publicidades que recuerdas. Factores clave.

- Bibliografia en Econet

UNIDAD II: ACTORES Y ADMINISTRACION DE LA PUBLICIDAD

. El alumno comprendera como es la estructura de la industria publicitaria y cuales son sus actores
- Videoclase en Econet: Anunciantes"

- Videoclase en Econet: Agencias

- Visita Virtual a una Agencia

- Visita Virtual a Anunciante

- Trabajo practico Agencias y Anunciantes

- Armado de grupos y presentacion del caso internacional: Presentamos el caso de un anunciante,
microempresa local a la que hay que armar su estrategia publicitaria online. Se arman los grupos
entre alumnos de la universidad y alumnos de otra universidad de Estados Unidos o Espafia. Los
alumnos trabajaran en grupo en la resolucion del caso durante cuatro semanas. Sobre este caso se
realizara la presentacion final oral.

- Bibliografia en Econet

UNIDAD III: MEDIOS PROMOCIONALES

. El alumno conocera los medios promocionales mas relevantes en diversos entornos y como se
desarrolla un plan de medios

. El alumno aprendera los distintos métodos para formular un presupuesto publicitario

- Videoclase en Econet: Estrategia y Plan de Medios

- Videoclase en Econet: Presupuesto

- Juego online: Prueba tus conocimiento s de Agencias y plan de medios

- Aplicacion del tema en el caso del anunciante local

- Bibliografia en Econet

UNIDAD IV: MEDIOS IMPRESOS Y FUERA DE CASA

. El alumno conocera los medios graficos y la publicidad exterior

. El alumno podrd analizar la situacion local e internacional de este tipo de medios y la tendencia
futura.

- Videoclase en Econet: Medios impresos y Via Publica

- VideoEntrevista en Econet: Diario los Andes Mendoza

- Andlisis de Comscore: medidor de audiencia.

- Visita virtual en vivo

- Bibliografia en Econet

UNIDAD V: MEDIOS DE TRANSMISION TV Y RADIO

. El alumno conocera los medios audiovisuales y sus estrategias

. El alumno conocera la radio hoy, la radio por internet y el podcast y podra evaluar las tendencias y
su mejor aplicacion a los objetivos.




- Videoclase en Econet: medios de tranmision

- Videoentrevista en Econet: Multimedios América
- Visita virtual en vivo.

- Bibliografia en Econet

UNIDAD VI: MEDIOS DIGITALES INTERACTIVOS

. El alumno conocera y aplicara los modelos estratégicos de la estrategia publicitaria online

. El alumno conocera la légica y los medios digitales interactivos y sus métricas y podra aplicar las
pautas de la publicidad online

- Videoclase en Econet: Publicidad en medios digitales

- Videoclase en Econet: cémo planificar tu publicidad

- Videoclase en Econet: cdmo elegir la red social mas apta para un negocio

- VideoVideoclase en Econet: lase keyword planner y Google Ads

- Sintesis bibliogréfica

- Visitas Virtuales en vivo

UNIDAD VII: OTRAS FORMAS DE PUBLICIDAD

. El alumno conocera las alternativas de respuesta directa y promocion y desarrollara el criterio para
definir cuando es conveniente utilizarlas

. El alumno tomara conciencia del rol de las relaciones publicas y cémo incorporarlas a la estrategia
- Videoclase en Econet: Otras formas de publicidad

- Sintesis bibliogréfica

- Visita Virtual en vivo

UNIDAD VIII: DISENO Y CREACION

. El alumno tendra nociones de como es el proceso creativo en publicidad y cémo interactuar con la
agencia a través del brief.

. El alumno podra integrar sus conocimientos en el analisis necesario para el disefio de campaiias
publicitarias y su integracion en el plan de comercializacion

- Videoclase en Econet: Creacion publicitaria. El brief

- Videoclase en Econet: Disefio de campanas publicitarias

- Sintesis bibliogréfica

- Visitas virtuales en vivo

- Trabajo préactico

UNIDAD IX: MEDICION DE EFECTIVIDAD, INVESTIGACION Y EVALUACION

. El alumno conocera cémo evaluar la efectividad de la publicidad y como actuar desde el punto de
vista de la administraciéon

- Videoclase en Econet: Evaluacién de un programa de comunicacion

- Visita virtual en vivo

- Aplicacion al caso. Cierre del caso para su presentacion oral

Carga Horaria por unidad de aprendizaje:

Horas de Horas de Horas de
Uni Horas . actividades de || Horas de . .
nidad teori trabajos . . trabajo Evaluaciones

eodricas r e formacion estudio ,
practicos PR autonomo
practica

L 3 3 2 L 12 | 1 Lo |
2 | s | s | 2 [ 1w | & | o |




Horas de Horas de Horas de
Uni Horas . actividades de || Horas de . .
nidad tebricas trabajos formacion estudio trabajo Evaluaciones

practicos PR autonomo

practica

L 3 | 3 J 3 | 2 L 12 | 4 | o |
L4 | 3 J 3 | 2 L 12 | 4 | o |
L 5 | 3 | 1 | 2 L 12 | 2 | 3 |
L 6 | 3 | 3 | 2 L 12 | 4 | o |
L7 J 3 J 1 | 2 L 12 | 4 | o |
L 8 | 2 | 1 | 1 L 6 J 1 | 3 |
L9 [ 1 J 2 | 1 L 6 [ 1 f o |

Programa de trabajos practicos y/o aplicaciones:

Bibliografia (Obligatoria y Complementaria):

0 Material indicado como obligatorio en Econet, que sera actualizado permanentemente. Incluye
videoclases.

0 CLOW, KENNETH E. y DONALD BAACK, Publicidad, promocién y comunicacion integral en
marketing. Cuarta edicién. PEARSON EDUCACION, México, 2010

0 GONZALEZ LOBO, Maria Angeles y PRIETO DEL PINO, Maria Dolores. Manual de Publicidad.
Espana. ESIC Editorial. 2017

0 MARTINEZ PASTOR, Esther y OJEDA, Miguel Angel. Publicidad digital. Hacia una integracion
de la planificacion, creacién y medicion. Espafia. ESIC Editorial. 2016

0 CRESPO, Raquel, PEREZ, Celia 'y SEBASTIAN MORILLAS, Ana. Planificacién estratégica y
gestion de la publicidad. Espana. ESIC Editorial. 2012

0 PINAR SELVA, Maria Luisa. Creatividad publicitaria y nuevas formas de comunicacion.
Espana. Universidad Complutense de Madrid. 2016

0 Kleppner, Otto, RUSSELL, Thomas y LANE, Ronald. Publicidad. 16a Edicién. Prentice Hall
Hispanoamericana. México. 2005

0 CONARP (Consejo de Autorregulacién publicitaria). Cédigo de Etica y Autorregulacién
Publicitaria. Argentina. 2016

0  PIEDRA VALDEZ, José. II Foro de Etica y Publicidad. Universidad del Pacifico. Pert. 2015

0 O’GUINN, Thomas, ALLEN, Chris y SEMENIK, Richard. Publicidad y Promocion Integral de
Marca. 62 Edicion. México. Cengage Learning. 2012

0 MEDINA, A. Introduccién a la Publicidad. Espafia. Pirdmide. 2015

0 ANDREWS, Van Leeuwen y Van Baaren. Persuasion, 33 técnicas publicitarias de influencia
psicoldgica. Espafa. Editorial Gustavo Gili. 2016

0 http://mercadeoypublicidad.com Sitio web.

Metodologia de enseianza y aprendizaje:

La materia se dictard bajo la modalidad online, utilizando Econet como plataforma virtual bésica y
otros recursos online.

. Los alumnos encontraran las videoclases grabadas en Econet y tendran clases sincronicas para
resolucion de casos y ejercicios a resolver en grupo, dindmicas para los distintos temas y practicas
directamente online

. Las videoclases en Econet son videos grabados especialmente por los docentes con la teoria,
material de estudio, ejemplos, entre otros.




. Se realizaran visitas virtuales a los distintos medios, agencias y anunciantes y encontraran
entrevistas grabadas por las profesoras para enriquecer los temas.

. En Econet se realizaran controles de lectura, actividades de investigacion personal o grupal y
ejercicios practicos

En esta modalidad es fundamental la interaccion con los profesores a través de la plataforma virtual.
La metodologia adoptada es inductivo-participativa, disefiando cada clase con momentos didacticos
que facilitan la vision global del tema y estimulan el aprendizaje gradual y sistematico. Se
generaran en la clase en directo diversas instancias de participacién y ambitos de valoracion critica
y discusion.

El curso contiene una fuerte proporcidon 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.
Transversalmente al desarrollo de los contenidos buscamos la generacion de hébitos que con el
tiempo sirvan para desarrollar habilidades. Por ello:

0 Los alumnos integraran equipos diferentes a lo largo del programa con los que resolveran los
casos. El proceso del equipo sera parte de la evaluacion del resultado

0 Las presentaciones de los trabajos se realizaran en clases en directo por parte del equipo. Los
recursos comunicativos seran observados y retroalimentados

0 Incorporaremos en el Campus Virtual recursos para el trabajo colaborativo y para la
planificacién y gestion del tiempo, exhortando a los alumnos a utilizarlos y realizando un
seguimiento a través del backoffice del Campus

0 Se presentaran distintas herramientas tecnoldgicas utiles en cada tema con el objetivo de
ampliar las destrezas personales

Sistema y criterios de evaluacion

Consideraciones generales sobre metodologia de evaluacion

El régimen de evaluacion se ajusta a lo establecido por la Ordenanza 108/10/CS- Anexo I, y a las
normas reglamentarias especificas y resoluciones de casos particulares de la Facultad.

La evaluacion propuesta reconoce las tres funciones esenciales, coincidentes con tiempos distintos
del proceso de ensenanza y aprendizaje: inicial, formativo y sumativo, incluyendo propuestas de
autoevaluacion que posibiliten la reflexion del alumno como protagonista de su proceso de
aprendizaje. Las decisiones y estrategias de evaluacion tendran como marco los principios
fundamentales de la educacion basada en competencias.

Para la evaluacion continua se consideraran los casos y trabajos practicos, la actuacién en las visitas
virtuales y sus informes posteriores, con observacion del desempeiio y retroalimentacion inmediata.
El conjunto de requerimientos previstos para obtener la regularidad y su respectiva ponderacion en
la calificacion final es el siguiente:

a) Aprobacion de dos exdmenes parciales (con un recuperatorio previsto)

b)  Resolucion y presentacion oral de un trabajo final

e) Asistencia a las visitas virtuales obligatorias (75 %)

f)  Informe sobre visitas (en equipos de hasta tres alumnos)

Requisitos para obtener la regularidad

Para adquirir la calidad de alumno regular se deberan cumplir concurrentemente los siguientes
requisitos:
. Haber aprobado los controles, trabajos y ejercicios de estudio
. Haber cumplido el 75% de asistencia a las visitas
. Haber aprobado las dos evaluaciones parciales o un parcial y su recuperatorio
Haber aprobado el caso en equipo y su exposicion oral
. En funcién de la Ord. N2 18/03 CD y modificaciones, el alumno que no cumplié con las
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condiciones anteriormente expuestas, puede obtener la regularidad aprobando un examen
Integrador

. Serd considerado alumno libre quien No hubiere alcanzado las condiciones de regularidad
establecidas en los puntos anteriores o no se encontrase inscripto en la materia

Requisitos para aprobacion

. Promocion directa: Obtener una nota promedio igual o superior al 70% en los parciales,
aprobar el Trabajo Final con una nota superior a 7 y tener una asistencia del 75 % a las visitas
virtuales

. Examen Final: Para aquellos alumnos que no promocionen directamente la materia

Requisitos Y Caracteristicas De Las Evaluaciones Parciales

Se tomaran dos evaluaciones parciales. Los contenidos tematicos de estas evaluaciones guardaran
relacion con el grado de avance en el desarrollo de la materia a la fecha de cada una de ellas,
pudiendo también versar sobre temas especificos que la catedra disponga, incluyendo puntos de
evaluaciones anteriores o no, a su criterio. La catedra informara los temas que comprende la
evaluacion.

Para poder rendir las evaluaciones parciales, el alumno debera acreditar haber aprobado los
controles y ejercicios de estudio respectivos.

Las evaluaciones parciales seran online a través de Econet. Como pauta general para su
aprobacion, el puntaje a obtener sera equivalente al 60% de la misma. No obstante lo expuesto, en
cada evaluacion se explicitara debidamente los requisitos a cumplir para su aprobacién. Aquellos
alumnos que obtengan 70% o mas podran promocionar la materia.

Los parciales integraran consignas estructuradas o semi estructuradas y preguntas de opcion
multiple. Al momento de corregir los parciales se tendra en cuenta el dominio del contenido y la
capacidad de expresarlo en forma escrita.

Requisitos Y Caracteristicas De Los Examenes Recuperatorios

Los alumnos que resultaren desaprobados o estuviesen ausentes en una de las evaluaciones
parciales, tendran la posibilidad de rendir un examen recuperatorio. Estos examenes versaran sobre
los mismos temas y seran calificados con la misma escala que la evaluacion original. Los
recuperatorios seran tomados después de haberse comunicado la nota del segundo examen parcial.

Requisitos Y Caracteristicas De Los Examenes Integradores

Aquellos alumnos que no hubieren cumplido con las condiciones de regularidad establecidas
anteriormente, podran rendir un examen integrador, previsto en el Art. 12 de la Ord. 18/03 CD.
Este examen se rendira en la fecha prevista en la Programacion de la Facultad para el primer
examen final inmediato posterior al cursado de la asignatura. Sera de caracter tedrico-practico y
abarcara la totalidad de los temas desarrollados en las evaluaciones de la materia, con un contenido
equivalente al de las dos pruebas parciales. Seran calificados como “Aprobados”, aquellos alumnos
que obtengan como minimo el 60% del puntaje establecido para cada una de las partes en que se
divida el examen.

Examenes Finales

Alumnos regulares

Los alumnos definidos en esta categoria y que hayan obtenido menos del 70% (promocionados)
rendiran en las fechas y turnos que establece el Art. 11 de la ordenanza 18/03 CD, siendo las fechas
consignadas en la Programacion Anual de Actividades de la Facultad, debiendo cumplirse con el
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requisito de inscripcién en las condiciones que la misma defina.

Modalidad y contenido: El examen final podra ser escrito u oral. El contenido de los mismos podra
versar sobre aspectos referidos a cualquiera de los puntos del programa de la materia, pudiendo
abarcar tanto cuestiones tedricas como aquellas desarrolladas bajo la modalidad de préctica, en las
proporciones que se consideren oportunas.

Alumnos libres

Los alumnos definidos en esta categoria, rendiran en los turnos que establece el Art. 13 de la
ordenanza 18/03. El alumno que se inscriba y decida no rendir debe anular su inscripcion.

Este examen constara de los siguientes modulos:

. Un caso que debera solicitar el alumno con treinta dias de anticipacion a la fecha del examen
libre. Este caso debera ser entregado a la catedra con diez dias de anticipacién a la fecha de
examen. El alumno que no solicite este caso en el plazo establecido o que no lo entregue en tiempo y
forma, no podra rendir los examenes.

. Examen escrito: sera un examen que comprendera los temas desarrollados en la asignatura,
tanto tedricos como practicos y requisito para poder pasar el examen escrito.

. Examen oral: Sera a programa abierto
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