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Introduccion tedrica y practica a la publicidad y a sus estructuras organizativas

OBJETIVOS

El objetivo principal de esta asignatura es transmitir al alumno una vision global del
mundo publicitario. Conocer los conceptos fundamentales de la Teoria de la
Publicidad, asi como el proceso de planificacion (estrategia creativa y planificacion
de medios) para la realizacion de campafas publicitarias en todo el proceso de
comunicacion

METODOLOGIA

Esta orientada a lograr los objetivos propuestos desde un punto de vista tedrico -
practico. La asignatura esta dividida en diez temas que abarcan desde el concepto
de publicidad, proceso de comunicaciéon (emisor — anunciante, mensaje — agencia,
receptor — publico) hasta los medios convencionales y no convencionales. Las
practicas seleccionadas con los temas impartidos se realizaran en horas de clase
siempre que sea posible.

Como proyecto final, la creaciéon de una campafa de publicidad, a partir de un
briefing presentado, cuyas partes se iran elaborando y entregando durante el curso
lectivo y finalizara con la presentaciéon ante el anunciante.

PROGRAMA

TEMA 1. La Publicidad
1. Introduccion
2. Origen y definiciones sobre la publicidad
3. Distintas vertientes de la publicidad

TEMA 2. Criterios de clasificacion.

La publicidad desde diferentes vertientes:
El producto o servicio anunciado
El objetivo

El anunciante

El alcance

Los medios de comunicacion

La presidon

El receptor
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TEMA 3. El emisor de la comunicacion publicitaria
1. Elanunciante
2. Actividad publicitaria de la empresa
3. El briefing




TEMA 4.La agencia de Publicidad

¢, Qué es una agencia? Funciones y caracteristicas
Tipos de agencias de publicidad

Organigrama de la agencia

El procesos de trabajo

Relacion entre el anunciante y la agencia
Empresas relacionadas con la actividad publicitaria
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TEMA 5. El receptor de la comunicacion
1. Definiciones y caracteristicas del receptor
2. Comportamiento del receptor frente a la comunicacion
3. Técnicas de investigacion del receptor
a. Técnicas cualitativas
b. Técnicas cuantitativas

TEMA 6. Briefing desde la agencia
1. Briefing de Marketing
2. Puntos clave del briefing para la estrategia publicitaria

TEMA 7. Planificacion publicitaria

. ¢ Qué es planificar?

. Plan de comunicacién integral

. Plan de comunicacién publicitaria
. Métodos de investigacion
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TEMA 8. El Mensaje publicitario

¢ Qué es creatividad?

Técnicas de creatividad

Géneros publicitarios

Estilos publicitarios

Realizacion del mensaje en los medios. Caracteristicas, formato y recursos
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TEMA 9. Los medios publicitarios
1. Medio y soporte. Definiciones y clasificaciones
2. Clasificacion de los medios publicitarios
a. Above the line
b. Below the line
3. Los nuevos medios

TEMA 10. Regulacion publicitaria
1. Normativa Juridica Espafiola
a. LGP 88
b. Laley “Television sin fronteras”
2. Organismos de autorregulacion Publicitaria
Autocontrol de la Publicidad
3. Normas de regulacion de los medios de comunicacion



EVALUACION

TEORICA

Examen parcial (enero) 25%

Examen final escrito (junio) 50% (25% segundo parcial)
PRACTICA

Practicas (participacion y asistencia) 50% (*)

(*)Campafa de publicidad (10%), practicas, asistencia y participacion (40%)

CRITERIOS DE EVALUACION

>

>

La ficha del alumno debe ser entregada antes del dia 7 de octubre de 2008, en
horas de clase.

Para aprobar la asighatura ser&d necesario superar tanto la parte teérica como
la practica. Para superar cualquiera de las dos partes, el alumno debe aprobar
cada una de ellas con un minimo de 5 puntos. En el supuesto caso que una de
las partes esté suspensa, la asighatura quedara pendiente pero manteniendo
la parte aprobada sélo durante el curso lectivo.

Si es superado el examen parcial, debera presentarse al examen final, s6lo con
la segunda parte del temario.

No se recogera ninguna practica presentada fuera de la fecha y hora de
entrega. Las practicas no entregadas o que no se adapten a la aplicacion
exigida, el alumno deberd presentarlas en las horas del Ultimo dia de clase,
siendo calificadas sobre una nota maxima de 5.

Las faltas de ortografia, tanto en los examenes como en los trabajos practicos,
tendran una penalizacion de 1 punto sobre la nota media final. De superarse
las cuatro faltas de ortografia en alguna de las pruebas citadas, ésta sera
considerada suspensa.
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