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FUNDAMENTACION

La publicidad tiene la capacidad sutil de alcanzar y tocar a todos los que vivimos y
trabajamos en el mundo actual. Lejos de ser una mera herramienta comercial, se
ha convertido en el sistema nervioso central de la cultura contemporanea. Ya no
se trata solo de vender productos, sino de construir universos de sentido,

identidades y relaciones.

La publicidad estd experimentando una transformacion de proporciones
histéricas, pasando del mondlogo corporativo monopolista a un dialogo

totalmente democratico. De pronto todos tienen una voz.

Esta premisa se ve radicalmente potenciada por un ecosistema digital donde la
inteligencia artificial (IA) ha dejado de ser una promesa de futuro para convertirse

en la infraestructura operativa de la comunicacion actual.

Hoy, las marcas y los profesionales no solo conversan con personas, sino que
deben seducir y ser seleccionados por algoritmos y agentes de IA que toman

decisiones de compra de manera auténoma.

En Argentina, esta transformacion global adquiere rasgos particulares. Somos un

mercado con una gran participacion en el ambito de lo digital, donde casi la mitad



de la inversion publicitaria ya es digital y el marketing de influencias tiene un peso
estratégico fundamental . Sin embargo, este avance tecnolégico convive con un
contexto econémico volatil que exige al profesional una capacidad de adaptacion
y un criterio estratégico excepcional. El mercado laboral para la comunicacion en
general, y la publicidad en particular, se ha vuelto mas selectivo y competitivo. Ya
no se buscan ejecutores, sino profesionales con capacidad de entender y aplicar
la nuevas propuestas tecnoldgicas; con pensamiento innovador y una sélida
gestion de lo humano: adaptabilidad, empatia y capacidad de construir

CONsensos.

Frente a la estandarizacion estética que produce la IA generativa, lo humano
emerge como el gran diferencial. La autenticidad, la construccion de identidad y la
capacidad de contar historias verdaderas se convierten en los Unicos refugios

contra la invisibilidad en un mar de contenidos homogéneos.

El profesional de la publicidad en la Argentina debe ser, por tanto, un hibrido: un
estratega capaz de integrar la potencia de la IA para ganar escala y velocidad, sin
delegar en ella la toma de decisiones ni la brdjula ética y creativa. Debe entender
de datos y de algoritmos, pero también de emociones, de propésitos y de

contextos sociales complejos.

Esta asignatura propone una primera inmersion en este escenario desafiante y

apasionante.

Buscamos ampliar el espectro de actuacion profesional mas alla de la agencia
tradicional, explorando las oportunidades en areas como el branding estratégico,
la comunicacién de propésito, el diseno de experiencias y la consultoria para
pymes, que demuestran una resiliencia y una actividad destacada en el

entramado productivo nacional.

Nuestro objetivo es formar profesionales con criterio, sensibilidad y una
comprension profunda de que, en un mundo cada vez mas automatizado, el valor
mas preciado seguira siendo la capacidad humana de decidir qué es lo que

realmente importa.

OBJETIVOS GENERALES



Brindar una vision integral de la industria publicitaria argentina, sus actores y sus
nuevas formas de interrelacion en un contexto de fragmentacion vy
especializacion.

Discernir el papel econémico, social y cultural de la publicidad, analizando su
capacidad de homogeneizary, a la vez, de construir identidades diversas.
Comprender la funcion estratégica de la publicidad dentro del marketing moderno
y su integracion con otras disciplinas como parte de la comunicacion integral.
Analizar el impacto de la inteligencia artificial en los procesos creativos, de
planificacion y de relacion con el consumidor, distinguiendo sus oportunidades y
sus limites éticos.

Descubrir el abanico de oportunidades profesionales en expansion (branding,
comunicacion de proposito, retail media, GEO, etc.) y las competencias clave para
desenvolverse en un mercado laboral selectivo.

Explicar la organizacion de la actividad publicitaria en la Argentina actual: agencias
(especializadas vs. integrales), anunciantes, centrales de medios, productoras,
consultoras tecnologicas y el rol de las pymes.

Posibilitar el contacto con casos reales de la actividad local, entendiendo como se
gesta una campana desde el brief hasta la medicion de resultados en un entorno
multiplataforma.

Establecer las bases conceptuales que seran profundizadas en materias
posteriores de la carrera, con un enfoque puesto en el ejercicio responsable y

estratégico de la profesion.

CONTENIDOS

Unidad |
La Publicidad en la Era de la IA: Arte, Ciencia y Negocio

iQué es la publicidad? Diferencias y convergencias entre publicidad, propaganda
y publicidad social. Funciones comunicativa, econémica y cultural. La publicidad
como agente homogeneizador y constructor de identidad. Atributos del mensaje
publicitario: de la intuicion a la profesionalizacion potenciada por datos.

Breve historia y antecedentes de la publicidad. El surgimiento de la agencia. La

comunicacion publicitaria hoy: estimulo, respuesta y nuevos intermediarios



(algoritmos, agentes de IA). La empresa como emisor responsable; la agencia

como emisor técnico y socio estratégico.

Unidad 2

Marketing, Marcas y Estrategias de Futuro

Marketing: definicion y alcance. El mercado como ambito de actuacion. La
publicidad como herramienta clave del marketing.

La marca como activo estratégico. Atributos, ventajas diferenciales y
posicionamiento. La promesa y la imagen de marca. Las marcas con propdsito:
acompanar la evolucion natural de las companias hacia contextos mas humanos y
sostenibles . Branding como sistema de coherencia en un entorno de
fragmentacion . Comunicaciones Integradas de Marketing. El area de publicidad
en la empresa: objetivos, funciones y determinacion del presupuesto. Relacion

con otras herramientas: RR.PP., marketing directo y experiencial.

Unidad 3

La Nueva Arquitectura de la Industria Publicitaria Argentina

La agencia de publicidad hoy. Crisis del modelo de agencia integral y auge de la

especializacion.

Clasificacion: Agencias 360, creativas, centrales de medios, boutiques creativas,
consultoras tecnoldgicas y productoras de contenido. Nuevos actores: estudios
de IA, consultoras de datos e investigacion. El anunciante: perfil del decisor.

Modos de compensacion, concursos y la guia de buenas practicas (AAAP, CAA).

Unidad 4

El Consumidor y la Investigacion: “La batalla por la mente”

La investigacion de mercado en la era del dato. Objetivos: de interpretar al
consumidor a interpretar también al algoritmo. Tipos de investigacion: cualitativa
y cuantitativa. Métodos y herramientas: Focus Group, entrevistas en profundidad,
Brand test, y su integracion con nuevas tecnologias. Nuevas fronteras: Datos
sintéticos y gemelos digitales (Digital Twins) para simular comportamientos sin
encuestas tradicionales. Segmentacion y construccion de audiencias. El desafio de
ser "Agent Friendly": optimizar la presencia de marca para ser visibles y elegidos

por los agentes de IA .



Unidad 5
El area de cuentas, Estrategia Creativa y de Medios: Del Brief al GEO

Relacion agencia- anunciante.Fuentes de informacion y documentos basicos. El
brief como hoja de ruta. La creatividad: el proceso creativo
(idea/recurso/concepto). La "Big Idea" como elemento cohesivo en un panorama
de medios atomizado . Redaccion publicitaria y el valor de lo artesanal como

diferencial . Produccion grafica, audiovisual y digital asistida por IA.

Los medios de comunicacion. Panorama de medios en Argentina: crecimiento
explosivo del DOOH (Digital Out-of-Home) y su integracion con campanas
online . ATL y BTL, medios tradicionales y no tradicionales.

Estrategia y plan de medios: de la segmentacion a la "calidad de la atencion”.

Unidad 6

Publicidad con Propésito: Social y Responsabilidad Empresarial

Origen y evolucion de la publicidad de bien publico. Caracteristicas y objetivos. El
rol del Consejo Publicitario Argentino (CPA) en la actualidad.

Responsabilidad Social Empresaria (RSE) y publicidad social. Diferencias y puntos
de contacto. La "Progressive Unstereotype Metric" y la importancia de la
representacion auténtica e inclusiva en la comunicacion. Analisis de campanas

locales con impacto social.

Unidad 7

Etica y Ejercicio Profesional en el Siglo XXI

La autorregulacion en Argentina. EI CONARP y el Cédigo de Etica. Ejercicio
responsable de la libertad de expresion comercial. Veracidad, lealtad y respeto

por la intimidad.

Problematicas vigentes: Publicidad comparativa, testimonial y efectos en ninos y
adolescentes.

Nuevos dilemas éticos: el plagio y la copia en la era de la IA generativa. La "crisis
de criterio" y la responsabilidad de lo que no se debe automatizar. La Camara

Argentina de Anunciantes (CAA) y su rol en la promocién de buenas practicas.
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Sitios de interés y consulta

Adlatina: http://www.adlatina.co

Camara Argentina de Anunciantes: https://www.anunciantes.org.ar

Consejo Publicitario Argentino: http://www.consejopublicitario.org

LatinSpots: http://www.latinspots.com

TotalMedios: http://www.totalmedios.com

Revista Mercado: https://mercado.com.ar/

METODOLOGIA

La metodologia de ensenanza-aprendizaje combina el desarrollo conceptual en
clases tedricas con la aplicacion practica en entornos simulados y analisis de
casos reales de la industria argentina. Se fomentara el pensamiento critico sobre

el rol de la tecnologia y el valor de lo humano en la estrategia publicitaria.

Utilizaremos la plataforma CLASSROOM como espacio central de comunicacion,
publicacion de materiales (presentaciones, consignas, lecturas) y gestion de
trabajos practicos. Para la realizacion de los trabajos, se constituiran grupos de 4/5
alumnos, fomentando la discusion de criterios y el trabajo colaborativo. Las

entregas y devoluciones se realizaran por este medio.

Se desarrollaran actividades dirigidas a potenciar habilidades de comunicacién
oral y escrita, asi como el manejo de herramientas de IA con criterio estratégico.
El uso del blog y otros recursos digitales de la catedra permitira el acceso a

bibliografia, material de consulta y links de interés actualizados.

SISTEMA DE REGULARIDAD Y EVALUACION

Para obtener la regularidad de la materia, el/la alumno/a debera:

Aprobar dos parciales escritos con un promedio de cuatro (4) o superior en cada

uno. Se podra recuperar un solo parcial.
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Cumplir con el 75% de asistencia a la totalidad de las clases.
Aprobar el 100% de los trabajos practicos (promedio).

Aprobar un Trabajo Practico Grupal Final, con defensa oral.
Examen final: Oral y obligatorio.

Condicion de LIBRE

Programa completo de la materia.
Evaluacion escrita y oral.

Presentacion de un trabajo practico de investigacion acordado previamente con la

catedra, previo a la fecha de examen.
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