TEORIA E HISTURIA DE LA PUBLICIDAD
FROF. MARIO HERREROS ARCONADA
ler. CURSO coot 1011

A) PRESENTACION

El temario del presente programa de TEORIA E HISTORIA DE LA PUBLICIDAD .
(Introduccién a la Publicidad) puede producir la impresién de ser demasiada
enciclopédico, dada su variedad y extensifn.

No obstante, su contenido viene dictado por el interés de los ohjetives
marcados: introducir a los alumnos en conocimiento del universe tebrico
de la comunicacién publicitaria y de sus implicaciones de todao génerao.

Pudiera parecer, también, que la inclusién d ciertes temas supera los
1imices habituales de una asignaturs introductoria. Ella obedece al intento

de paliar, en cierto modp, la deficiente configuracidén y los vacios exis-

tentes en el actwal Flan de Estudios de la Licenciatura de Ciencias de
la Informacidn en la Seccién de Publicidad.

Aungque no es este el lugar adecuado para enjuiciar el vigente plan de
estudios en los tres curses comunes a las especialidades que en la Facu;tpd
se estudian, por lo que a materias de publicidad respecta, debe hacerse

constar gque las lagunas existentes condicionan los contenidos de las asig-

naturas que actualmente se imparten, porque, =& través de la inclusiom

de estas materias en los diversos temarios, se intenta cubrir, de este

modo, las carencias de asignaturas especificas necesarias para la formacidn

cabal del comunicador publicitario.

En cnnéecueucia, los alumnos encontrardn, en las clases de la asignatu!‘a,'_
una visién globalizadora de la comunicacién publicitaria. Esta visibn
estd sobrada de atractives, pero, en determinados aspectos adolece de
un tratamiento apresurado, .en asuntos gque requeririan una mayor profundiza—
cién y détenimiento. Por el contrario, en algunos Lemas relacicnados direc—
tamente con la comunicacién publicitaria, pero pertenecientes a preclos
tedricos interdisciplinarios, se concentra un mayor esfuerzo docente,
para salvar esas carencias va aludidas. Con todo ello esperamos contribuic
a la mejora material del bagaje de conocimientos del comunicader publicita--

ric graduado en nuestra Facultad.




B) TEMARIO

Leccion 1%,.-

Leccibn 2%,-

Leccidn 30 .-

Leccitn 4%.-

1* PARTE : PRINCIPIOS GENERALES

Consideraciones introductorias. 1l.l.- Onmipresencia de las

manifestaciones publicitarias en nuestro contexto social.
1.2,- La Publicidad come actividad "mite" en la sociedad
contempordnea. 1.3.— Influencia de los factores ideblogicos
en la formulacidn de juicios sobre la Publicidad. 1.4.- La
incidencia actual de la Publicidad en el campe econdmico
y social., 1.5.- Importancia cuantitativa de 1la industria

publicitaria en sus distintos niveles.

El estudio de la actividad publicitaria: [Mstintos enfogques.
2,1.= La Publicidad como habilidad. 2.2Z.- La Publicidad como
arte. 2.3.,— La Publicidad como profesidn. 2.4.— La Publicidad

comp manifestacitn comunicativa. 2.3.- Le Publicidad como
objeto de clencia. Z.6,- E1 estatus presente de la Publicidad
en relacién con otras actividades consideradas hoy como sujetos

cientifico=técnicos.

Ciencia v comunicacifdn. 3.1.- Naturaleza de los conocimientos

cientiticos: Ciencias formales wersus ciencias empiricas.
3,2.—- La comunicacidn como objeto cilentifico, 3.3.- Amplicud
de los campos en los que la comunicacifn se halla presente.
3.4.- La comunicacién: praxis y teorfa. 3.5.- La comunicacidn:
comple jidad de su compresiin desde una perspectiva totalizado-
ra. 3.6.- La comunicacién: la pluralidad de Areas de inciden-
cia. 3.7.— Necesidad de =u estudio desde la aproximaciom

pluridisciplinaria.

Comunicacién v Publicidad. 4.1.- Comunicacidn, individuo

y sociedad, 4.2.- Aspectos teleclégicos de la comunicaciém.
4.%,- La comunicacién social. 4.4.,- La comunicacidn de masas.

4.5.— Los distintos paradigmas de la comunicacién de masas.

4.6.,~ La Publicidad como proceso comunicativo.

Leceddn 5%.—

Leccién 6%.-

Leccifn 79.-

Leceidn B9 ,-

lLeccidn 99 ,—

Catcgurias relacionales v teleclbgicas de la comunicacion

publicitaria. 5.1.- Comunicacidén publicitaria y Economia,
5.2.- Comunicacién publicitaria y Sopeiologia. 3.3.- Comuni-
cacién publicitaria y Psicologla. 5.4.- Comunicacion publi-
citaria y Semibtica, 5.5,- Comunicacién publicitaria y Esté-

tica.

Caracteristicas de la Comunicacidn publicitaria. 6.1.— Los

objetivos bésicos de la Comunicacibén  peblicitaria, como
elementos definideres. 6.2,- Funcién de 1a Comunicacidn
publicitarias iPersuadir, convencer, manipular?, 4.,3,- Simi-
litud de objetivos generales con otras formas de Comunicacién
G.4,~ Singularidad de los objetivos publicitarios dentro

de sistemas comunicatives generalizados.

El procesc de la Cemunicacibén publicitaria., 7,1.- El modelo

del proceso de Comunicacién publicitaria. 7.2.- Considera-
ciones acerca de la importancia tedrieca y prictica de alguno
de los elementos y etapas del proceso comunicative publici-
tario. 7.3.— El objetive de la Comunicaciém publicitaria
como elemento diferenciador de otras formas de comunicacidn
homblogas. 7.4.- Hacia una definicidén de la Comunicacidn
publicitaria. 7.3.— Publicidad, Propaganda, Relaciones Plbli-

cas: Similitudes y diferencias.
22 PARTE: LOS EMISORES DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA

Las fuentes econimicas de 'a Comunicacidn Publicitaria.

8.1.- El rol de emisor en la comunicacion publicitariac:
algunas consideraciones previas. 8.2.- El emisor vy el codifi-
cador en la comunicacidn publicitaria. #.3.- Campos de actuwa—

cion del emisor. 8.4.- Campos de actuacidn del codificador,

Fundamentos de la Teoria Feondmica que justifican la comuni-—

cacidén publicitaria. %.l.- La Teoria Econfmica como punto
de partida legitimador de la comunicacidn publicitaria.




Leccidn 109 -

Leccion 11%,.=

Leccidn 122 .-

Leccion 137 .-

%.2.- Los bienes econdmicos. 9.3.- La oferta v la demanda
de bienes econdmicos. 9.4.= El Mercade. 9.5.= Clases de
mercados en f[uncidn de la competencia. 9.6.- La competencia
perfecta. 9.7.- El mongpolio, 9.8,- El meonopsomic. 9.9.-

Otros mercados de competencia restringida.

La Comunicacién Publicitaria en les economias de mercado.

10.1.— La economia de mercado. 10.2.,- La comercializacian,
10.3,~ La aparicién del concepto de Mercadotecnia y su adop—
citn préctica en la comercializacidn, 10.4.- Funciones de
la Mercadotecnia. 10.5.- El rol de la Comunicacién Publicita-

ria en la Mercadotecnia.

La Empresa v la Comunicacién Publicitaria, 11.,1.,- Empresa

productora y empresa comercializadora, 11.2,- La investiga-—
cién de mercados, 11,3.- La segmentacién de mercados y la
Comunicacién Publicitaria, 11,4,- La accidn comercial de
la empresa: Planes y objetivos de la Mercadotecnia, 11,5,-
Los objetives de comunicacion al serviels de los objetives
de la Mercadotecnia. 11.6.- Organos empresariales y la Comu-

nicacidén Publicitaria: Los departamentos de FPublicidad.

Efectos econdmicos de la Comunicacidn Publicitardia. 12.1.-

La Publicidad como coste empresarial, 12,2.- La Publicidad

como  inversifn. 12.3.- La Publicidad como expresidn de la
competencia comerciml, 12.4,- Efectos de la Publicidad sobre
la demanda. 12.5.- La Publicidad come expresién de una de
las formas de competencia comercial. 12.6.- La medida del

rendimiento de la Publicidad sobre las ventas.

El emisor-codificador de la Comynicacion Publicitaria. 13.1.-

La empresa publicitaria en general. 13.2.- La Agencia de
Publicidad. 13,3.- La Apencia de Publicidad y su mercado.
13.4,= Los hombre de la Agencia: sus funciones. 13.3.- La
relacifén Agencia-cliente, 13.6.- La Comunicacibn Publicitaria

originada [uera de las estructuras empresariales: El profe-

sicnal libre.

Leccidn

Leccitn

Leccion

Loccidn

Leccitn

148 .=

152.-

168.-

174 ,-

188 —

3% PARTE: LOS RECEFTORES DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA.

La teoria.psicolépica come fuente de contenidos de la Comuni-

cacion Publicitaria. l4.l.=- La teoria de la accién como

soporte de los objetivos publicitarios. 14.2.- Las acciones
basicas. 14.3.- Deseos y actos volltives. 14.4.- hlc:iunes,
ragones ¥ causas. l4.3.— Motives y causas. 14.6.- La moti-
vacién y su empleo por la Comunicacion Publicitaria, 14.7.-

El acto motivado.

La Paicologia en la conducta econbmica, 153.1.- Psicologia

y actos de compra y de consumo. 13.2.- El estudio del consu=
midor. 15.3.- El valar del producto desde perspectivas psico-
logicas, 15.4.—- El producte real y el producto percibido.
15.5.- Hedonismo y consumo. 15.6.- La funcidén de la Publi-

cidad en la formacibén de la imagen del produvcto.

El consumo. 16,1.- Hacia wna teoria del consumo, 16.2.-
Mecesidades: necesidades objetivas y necesidades subjetivas.
16.3.- La creacién de las diferencias en los objetos de
consumz, 16.4,- La distincién y la uniformidad en el consumo.

16.5.~ Actitudes y compertamientos ante el consumo.

La tegoria sociolégica v la Comunicacidn Publicitaria. 17.1.—

Dimensién sociolbgica del acto de compra o de consumo, 17.2.-
La estructura =social como configuradora de las conductas
de consumo. 17.3.- E1 "status" como determinante de la con-
ducta de consumo. 17.4.- Los simbolos de "status". El valor

simbdlico del consuma, 17,5.- E1 "

rol" como expresién dindmi-
ca del "status". 17.6.- El cumplimiento del "rol" mediante
el consumo, 17,.7,- Los conflictos de "rol" vy su relacién

can el consumo.

La conducta de consumo vy el contexto social del consumidor.

18.1. La influencia en la conducta persenal por los grupos
o las personas. 18.2.- E1 lider de opinidm en la conducta

de consumo. 18,3.- El grupo de referencia y su importancia



Leccidn 197 .-

Leccibn 200 .-

Leccion 21%.-

Leccidn 229 .-

Leccidn 23%.-

en la conducta econdmica del individuo. 18.4,- La sumisldn
de la Comunicacidn Publicitaria a los condicionantes psico-

sociales de los receplores.

la descripcién v eleccidn de los receprores de la Comuni-

cacién Publicitaria. 19,1.- Los criterios descriptives de

los receptores especifices de la Publicidad. 19.2.- Les
criterios scciodemograficos y geograficos y hdbltat. 19.3.-

Los criterigs de acuerdo con pautas de consume o indicadores
de equipamiento. 19.4.- Los criterios psicolbgicos y los
centrog de interés del consumidor. 19.3.- Los estilos de

vida como factor para la seleccidn.

La estratepia en la eleccidn de los receptores de la Comupi-

cacién Publicitaria. 20.1.- La definicién del "target" o

"Piblico-objetive" & quien va expresamente dirigida la Comu-
nicacién Publicitaria, 20.2.- Errores en la eleccidn del "tar-
get", 20.3.- La segmentacidn del "target". 20.4.- Los ries-

o
gost la generalizacién o la especificacion.

4% PARTE: EL MENSAJE PUELICITARIO: FUNDAMENTOS TEORICOS
DE S0 ESTRUCTURA.

La Publicidad:; Comunicacibnm especifica. 21.1.- La Publi-

cidad como lenguaje. 21.2,- El discurso publicitario, 21.3.-
El mensaje publicitario: Su estructura. 21.4,- El1 mensaje
publicitario: 5us funcicnes. 21.5.- Los planteamientos ted—

ricos de una semidtica publicitaria.

La sintaxis de la Publicidad. 22.1.- El signo publicitarioe.

22.2,— La pluralidad de cddigos en el mensaje publicitario.
27_%3.- Los distintos intentos clasificatorios. 22.4.- La
articulacidn de los diferentes codigos en el manifiesto

publicitaric, 22.5.- La paradigmitica publicitaria.

La semAntica de la Publicidad, 23.1.— Semiotica de la signi-

ficacién. 23.2.,- Tipos de semiftica y tipos de discurso.

Leccifn 24%,-

Leccifn 238 .-

Leceion 269 ,-

Leccion :

Leccién

g9, -

23.3.= Publicidad y produccion de sentido. 23.4.- El analisi
semintico: su Ambito., 23.5.- El andlisis de discurso: tipolo—
pia del discurse, 23.6.- Modos de significacidn textual
en la gramitica de la Publicidad.

La pragmftica publicitaria. 24.1.- Objete de la. prapmitica,

24.2,- Aspectos de la competencia pragmitica. 24.3.—- Pragpmd-
tica ideoldgica. 24.4.- Ambito social en el que se inscribe
el discurso publicitaric. 24.3.- La Comunicacidn Publicita=

ria al servicic de la "organizacién del consentimiento”.

5% PARTE: EL MENSAJE PUBLICITARIO: GENESIS Y DESARROLLO.

Génesis del mensaje publicitarie. 25.1.- La plataforma infor—

mativa de partida o "briefing". 25.2.- La sumisidn del mensa-
je a los objetives de Marketing. 25.3.- Objetivos de Marke-
ting y objetivos de Publicidad. 25.4.=- Plan de Publicidad,.
25.5.- Estudio de los condicicnantes contextuales del produc-—

to y del "grupo-objetive" de la campafa,

La fuente en el proceso de Comunicacidn Publicitaria. 26.1.-

Influencia de las caracteristicas de la fuente en la credibi-
lidad de los mensajes. 26,2.- Actitudes ante la fuente.
Informacidn sobre la imapen del prodecte, 26,.3.- El andlisis
de Kelman en la Comunicacidn Publicitaria. 26.4.- La Publici-
dad como fuente de imagen.

Estrategiss comunicativas. 27.1.- Taxonomia de los abjetivos

publicitarios. 27.2,- Eleccidn de estratepgias en funcién
de los objetives, 27,.3.- El mensaje basico. 27.4.- Distintas

interpretaciones sobre la estructuracidn del mensaje.

Creatividad. 28.1.- El concepto de creatividad. 28.2.- Teo-

rias acerca de la creatividad, 28,3.- Cualidades de la obra

creativa, 28.4.- Campos de aplicacidn de la creatividad.




p———

Lecciom 292 _—

Leccidon 307 .-

Leccion 31%.-

Leccidm 322 -

Lecciom 337 _-

Leccion 34% -

La creatividad en la Publicidad. 29.1.- El proceso creativoe
en la Poblicidad.
79.3.- El empleo de las técnicas creativas en la Publicidad.

29.2.— las técnicas creativas actuales.

70 4.~ Caracteristicas de la creatividad publicitaria. 29.5.-
La expresidn creativa en los distintos medios publicitarios.

30.1.-
generales del proceso de creacitn de una campafia publicitaria
30.2.—

La prapmitica creativa en Publicidad. Principios

La eleccifn del "eje de comunicacion". 30.3.— las
ideas penerales de la campafia. 30.4.- El ajuste de la campafia
30,5.-

al "piblico-objetivo”. Decerminacidén  definitiva de

la linea.

La crestivitar del mensaje publicitario en los medios. 31.1.-

La creatividad en los medios tradicionales. 30.2.- Creativi-—

dad en los medios impresos actuales. 31.3.- Tipografia e

ilustraciones: su funcién. 31.4.- El texto. 3l.5.- El wuso

del color.
La creatividad publicitaria en los medios audiovisuales.
32.1.-

32.2.— Las diferentes formas radiofbnicas de los anuncios.

La creatividad del mensaje publicitario en radie.

32.3.— La creatividad en cine y televisidén, 32.4.- Los géene-
ros filmicos publicitarios. 32.5.- El "story-board". 32.6.-
El "spot" como paradigms de la Comunicacidén Publicitaria

actual.

67 PARTE: LA DIFUSION DEL MENSAJE PUBLICITARIO,

la poblacifén objetive como hipétesis de partide. 33.1.-
La segmentacidén de los receptores. 33.2.- La ponderacion de
los segmentos conforme al interés del anunciante. 33.3.-
Principios descriptivos de los distintos modelos. 33.4.-

Su aplicacidén practica.

34,1.,— Ideas penerales sobre

La planificacién de medios.

Lecclén 35%.-

Leccidn 36%.-

Leccion 37%.-

Leccion 38%.-

Leccidn 399, -

Leccidn 40%.-

distintos Cconceptos

planificaciébn de medios. 34.2.- Los
de AUDIENCIA. 34.3.- La estrategia de medios. 34 .4,~ Distin-
tos criterios. Tendencias actuales.

Costos Publicitarios. 33.1.- El presupuesta de Publicidad.

15,2.— Los modelos para su cuantificacidn. 353.3.- Fractica
(C.P.M.). 35.4.-

los presupueslas.

corriente Hacia wuna racionalizacion de

36,1.- Medida de la
36,3.— Otros

Control de la eficacia publicitardia.

eficacia. 36.2.- El pre-test y el post-Lest.

métodos de investigaciOn.

72 PARTE: CONTROL SOCIAL DE LA PUBLICIDAD.

La Publicidad v la sociedad., 37.l.— La dimensién de la Publi-

cidad en nuestra sociedad, 37.2.- la ideologia y los juicios
sobre la Publicidad, 37.3.- de la Publicidad en

el fenbmenc de la seciedad de consumc de masas,

El papel

Derecho v Comupicacién Publicitaria. 38.1.- El ordenamientd

juridice de la Publicidad. 38.2.- La Publicidad como manifes—

tacién de la competencia comercial., 38.3.- La proteccion

juridica de la competencia comercial ¥y sus repercusiones
en la actividad publicitaria. 38.4.- La creacién publicitaria

y su protecciém juridiea.

La Publicidad y los consemideres. 3%.1.- El consumidor desde

el punto de vista juridico. 39.2.- Los derechos de la persona
v la comunicacidn publicitaria. 39,3.- la Publicidad engafiosa
39.4.- El delito publicitario. 39.5.- La defensa del consumi-

dor,

La regulacién General de la Publicidad. 40.l.- Los principios
la Publicidad. 40.2.- Las
2l Derecho comparado. &0,3,- Los Principios Generales de la

estéticos de coincidencias  en




Publicidad. 40,4,= El autocontrol publicitaria.

% PARTE: DESARROLLO HISTORICO DE LA FUBLICTIDAD.

Leceion 417.- Historia econdmica v publicidad. 41.l1.- La economia en las

civilizaciones primitivas. 4l.2.- La comunicacion necesa-

ria para el tipo de manifestaciones econdmicas.

SISTEMA DE EVALUACION.

La evaluacidn del rendimiento de los alumnos se efectuward de forma conti=-

nuada a lo largo del cursoc.

Para ello se realizaran, como minimo, tres pruebas liberatorias de la
materia de cada ejercicio. Complementariamente, se elaborardn una serie
de trabajos practicos y recensiones sobre textos de actualidad relacicnados
con la publicidad, cuya realizacién serd obligatoria para aprobar el cursoc.
hsimismo servirédn de evaluacién complementaria las pruebas realizadas
durante las clases y las intervemciones en las mismas, tanto en las discu=

siones propuestas como en las de iniciativa propia del alumno.

Todos estos trabajos se marcarén con la antelacidén suficiente para su
comoda realizacidn y cuye plazo de entrega nunca serd inferior A un mes,

desde la fecha de su anuncio.

El conjunto de la valoracidm de las pruebas y de los otros elementos men-

cionados servird para la evaluacién final del curso.
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