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FACULTAD DE CIENCIAS DE LA INFORMACION. UAB.
Curso Académico: 1980-1981 )

Asignatura: Empresa Publicitaria y Derecho de la Publicidad
Departamento: Teoria de la Publicidad

Curso: 52

Profesor: Mario Herreros Arconada

A) TEMARIO
DERECHO DE LA PUBLICIDAD

I: 1.- El concepto juridico de la actividad publicitaria. 2.- El Derecho publici-

tario. 3.- Necesidad de su existencia. 4.- Concepto y naturaleza. 5.- Su relacién
con el resto del Ordenamiento Juridico. 6.- Sus particularidades. 7.- Situacién
actual: desarrollo constitucional.

* II: 1:- Fuentes del Derecho publicitaric. 2.- Antecedentes. 3.- El Estatuto de la

Publicidad. 4.- Consideraciones sobre el derecho comparado. 5.- Cdodigos éticos y
normas de conducta extrajuricas en la praxis de la actividad publicitaria.

III: 1.- Los Principios Generales de la Publicidad. 2.- Su naturaleza. 3.- El prin-
cipio de LEGALIDAD. 4.- Analisis. 5.- Limites. 6.- El principio de AUTENTICIDAD.

T.— AnAlisis. 8.- Limites.

IV: 1.- El principio de VERACIDAD. 2.- Significacién. 3.- Praxis del lenguaje pu-
blicitario. 4.- Delimitacidén de las areas de bien juridice protegido.

V: 1.- La "LIBRE COMPETENCIA". 2.- Principio general. 3.- Significacién y limites.
4.- Efectos de confusidén. 5.- Mensajes de contenido demigratorio o de descrédito
para con los competidores.

VI: 1.- Los sujetos de la actividad publicitaria. 2.- Su clasificacidn. 3.- Caric-

ter tuitivo de la norma para con el receptor del mensaje publicitario.

VII: 1.- El medio publicitario. 2.- Sus clases. 3.- Calificacién juridica. 4.- Los
medios publicitaries y los medios de comunicacidén social.

VIII: 1.- Las Agencias de Publicidad. 2.- Concepto. 3.- Clases, 4.- Principios
generales. 5.- Peculiaridades.

IX: 1.- Las Exclusivas Publicitarias. 2.- Concepto. 3.- Clases. 4.- Régimen juri-
dico.

X: 1.- Los Estudios Técnicos de Publicidad. 2.- Concepto. 3.- Importancia. 4.- La
Fipura del "free-lance'". 5.- Las llamadas "boutigues creativas'". 6.- Los Asesores
de Publicidad. 7.- Los Técnices de Publicidad. 8.- Régimen juridico. 9.~ Los Licen-
ciados en Ciencias de la Informacion (Rama Publicidad). 10.- El ejercicio libre de
la profesidn. 11.- 5u encaje dentro de la actual normativa. 12.- Sus posibilidades
de futuro.

XI: 1.- Los Agentes de Publicidad. 2.- Concepto. 3.- Régimen juridico. 4.- Los pro-
motores de publicidad. 5.- Su dependencia.

XIT: 1.- E1 contrato como expresion del negocio juridico. 2.- Lineas generales
sobre la teoria de los contratos civiles y mercantiles.

XIII: 1.- Las fipuras contractuales usuales en la actividad publicitaria. 2.- Ori-
genes del contrato de publicidad. 3.- Normativa peneral de los contratos publici-
tarios. 4.- Los contratos no comprendides en el Estatuto.
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XIV: 1.- E1 contrato de Publicidad. 2.- Concepto. 3.- Naturaleza. 4.- Elementos.

. 5.— Contenido. €.- Obligaciones de las partes.

XV: 1.- El contrato de obra o de creacién publicitaria. 2.- Concepto. 3.- Natura-
leza. 4.- Elementos. 5.- Contenido. 6.- Oblipaciones de las partes.

XVI: 1.- Contratacién de difusién o de tarifa publicitaria. 2.- Conccpfu. 3.- Na-
turaleza. 4.- Contenido. 5.- Obligacicnes de las partes.

XVII: 1.- El contrato de distribucidn publicitaria. 2.- Concepto. 3.- Naturaleza.
4.- Elementos. 5.- Contenido. 6.- Obligaciones de las partes. 7.- Contrato de me-
diacidn o de comisidn publicitaria. 8.- Elementos. 9.- Naturaleza. 10.- Contenido.
11.- Gbligaciones de las partes.

XVIII: 1.- Intervencion de la Administracidén en la actividad publicitaria. 2.- Su
justificacidn. 3.- Intervencidn en la actividad. 4.- Sobre los sujetos.

XIX: 1.- La Actividad publicitaria y la Administracién. 2.- Registro General de
Publicidad. 3.- Organizacién. 4.- Principios registrales. 5.- Sujetos obligados.
.- Titulo. 7.- Licencia. 8.~ Referencia al intrusismo.

XX: 1.- Regimenes especiales de la actividad. 2.- Publicidad Exterior. 3.- Limita-
ciones. 4.- Ley de Carreteras y Autopistas. 5.- Zonas de afecciédn.

X{I: 1.- Otras regulaciones especiales. 2.- Publicidad aérea, 3.- Medicamentos,
4.- Urbanizaciones., 5.- Patrimonio Nacional. 6.— Bancos. 7.- Billetes. 8.— Inver-—
siones. 9.- Otros casos de repulacidn especial.

XXII: 1.- La jurisdiccion de la actividad publicitaria. 2.- Razones en favor de su
especificidad. 3.- Intervencion de los Tribunales ordinarios. 4.- La via guberna-
tiva.

XXIIT: 1.- El jurado de la Publicidad. 2.- Su regulacién. 3.- Competencia. 4.- Com-
posicion. 5.— NOrmas procedimentales.

XIV: 1.- Junta Central de la Publicidad. 2.- Competencias. 3.- Composicién. 4.-
Instituto Nacional de la Publicidad. 5.- Fines. 6.- Facultades de Ciencias de la

Informacidn.

XXV: 1.- La regulacion laboral de la actividad publicitaria. 2. Estatuto de los
Trabajadores. 3.- Ordenanza laboral de Publicidad. 4.- Convenios colectivos. 5.-
Convenio nacional de Publicidad. 6.- Analisis, d

EMPRESA PUBLICITARIA

I: 1.- Concepto de Empresa. 2.- La Empresa como sistema de produccién unitario. i
3.- Evolucidn. 4.- Caracteristicas actuales. 5.- Estructura general. 6.- La dimen-
sion de la Empresa.

II: 1.- Fundamentos éconémicos de la Empresa. 2.- Factores principales. 3.- Pro-
ductividad. 4.- Economicidad. 5.- Rentabilidad.

III: 1.- Marco socio-politico de la Empresa. 2.- Factores exégenos y endégenos.

IV: 1,

- La Empresa publicitaria. 2.- Concepto. 3.- Clases de empresas publicitarias. '
4.~ Empresas subsidiarias de la actividad publicitaria. 5.- Empresas colaboradoras,
v:

: 1.- Evolucién de 1la Empresa publicitaria. 2.- Sus comienzos. 3.- La aparicidn
e

los medios masivos de comunicacién. 4.- Los adelantos técnicos y su influencia

®n la actividad.
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VI: 1.- Situacidn actual de la actividad publicitaria. 2.- Especial referencia al
mercado publicitario espafiol. 3.- La cuantificacidn de este mercado. 4.- Andlisis
de las inversiones publicitarias por sectores. 5.- Analisis de las inversiones por
L medios publicitarios.

VII: 1.- Organizacion de las empresas publicitarias. 2.- Rasgos comunes. 3.- Orga-
nigramas mas empleados en las distintas clases de empresas publicitarias. 4.- De-

partamentos mas impotantes. 5.- Especial consideracién sobre el factor humano.

VIII: 1.- La produccion en la empresa publicitaria. 2.- El1 bien econdmico producido.
3.- La campafia de publicidad. 4.- Diversos tipos de campafias. 5.- Elementos que en-
tran en juego. 6.- Su realizacion. 7.- Difusion de la campafia. 8.- Su problemitica.

- IX: 1.- Costes. 2.- Clasificacidn de los costes bisicos en la empresa publicitaria
con arreglo a sus distintas clases. 3.- El ingreso. 4.- Comisiones. 5.- Control
de facturacion.

X: 1.- La contabilidad en la empresa publicitaria. 2.- Organizacidn de la contabili-
-dad. 3.- Fines de la contabilidad. 4.- Los ratios. 5.- Su funciodn.

XI: 1.- La financiacidén. 2.- La financiacion de la empresa publicitaria. 3.- La pro-
blematica financiera en relacidon con el tipo de empresa publicitaria. 4.- El balance.

5.— Concepto. 5.- Sus partidas. 6.- Analisis. 7.- Ratios. 8.- Solvencia. 9.- Liqui-
dez. 10.- Rentabilidad. ’

XII: 1.- El factor humano en la empresa publicitaria. 2.- Personalidad y capacidades
- individuales. 3.- El equipo.

B) BIELIOGRAFIA BASICA -

ESTATUTO DE LA PUBLICIDAD: Coleccion de textos legales de B.0.E. Madrid, 1975.°

o TALLON GARCIA, J.: Curso de Derecho Publicitario. Valladolid, Insade, 1972.

DE LA CUESTA RUTE, J.M.: Régimen Juridico de la Publicidad. Madrid, Tecnos, 1974.

MARTIN OVIEDO, J.M.: Curso de Derecho Publicitario Espafiol. Madrid, 1975

CAVANILLAS GALLAS, P.: Principios Juridicos de la Publicidad Espafiola. Madrid, 1967.

GUTENBERG, E.: Economia de la Empresa. Bilbao, Deusto, 1978 (42 ed.).

BALLESTERO, E.: Principios de la Economia de la Empresa. Madrid, Alianza Universidad,
1978 (42 ed.).

FERNANDEZ PIRLA, J.M.: Economia y Gestidn de la Empresa. Madrid, ICE, 1976.
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C) ORIENTACION DEL CURSO Y EVALUACION DEL MISMO ;

El curso de dividird en dos cuatrimestres en los que, mediante el desarrollo de las
explicaciones de la asignatura se pretenderid condeguir dos objetivos:

~ 12.- Introducir y después profundizar en el andlisis del funcionamiento de las
Instituciones juridicas y administrativas especificas, creadas por la ley para la
regulacion y disciplina de la actividad publicitaria, asi como poner al estudiante
de quinto curso, en un futuro inmediato, profesional de la comunicacidn publicitaria,

ante el panorama de las leyes que regulan o condicionan el desarrollo de 1a publici-
dad,

2%.- Estudiar y analizar la estructura y el funcionamiento de las distintas fipu-

Fas empresariales que la Ley publicitaria tippPfica como exclusivas de tal actividad,
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T- bajo la dptica del bproceso productivo publicitario y de los pardmetros que contem—
plan a la empresa como unidad econémic '

-

Aparte de las pruebas tedricas que 'se real

izardn al final de cada trimestre, la eva-
luacion se efectuarsi de forma continuada z

lo largo del curso mediante la realiza-
- cidn de ejercicios priacticos extraidoes de los casos reales sobre los que el Jurado

de Publicidad ha emitide Su correspondiente falle.

Por lo que se refiere a 1a parte de'la asipnatura dedicada al estudio de 2
- sa publicitaria, aparte de las correspondientes pruebas tedricas,
' ' tico fundamental consistird en 1g formacién de equipos de trabajo
como una Empresa publicitaria que se estructurari sobre una se
mas préximos a la realidad y que se iran de
ciones tedricas. El trabajo final consistir
citaria con sus correspondientes informes,
la realizacién del balance de la Empresa
trimestre, :

a Empre-
el trabajo pric-
que funcicnardn

rie de supuestos lo

sarrollande a lo largo de las explica-

4 en la realizacién de una campafia publi-

plan de medios, evaluacidn, etc asi como

al cierre del ejercicio que durard un cua-




