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Fresentacidn

El programa para el presente curso 1985-86, pretende ofrecer wna visidn
de la actividad de 1la EMPRESA DE SERVICIOS pero cuando ésta tiene
alguno de los sigulentes objetivos: la creacién, direccién realizacién
o difusién en exclusiva de mensajes publicitarios. Se trata, por tanto,

de tipos de EMPRESAS PUBLICITARIAS.

Como tal género de empresas se encuentran scmetidas a los principios
econémicos generales, pero obligadas a discurrir en su actividad dentro
de los cauces limitadores establecidos por un ordenamiento juridico
particular, compuestoe por un cuerpe legal especifico, denominado DERE-
CHO DE LA PUBLICIDAD, con L‘r;L'lIJad suficiente como para constituir

ung disciplina especifica.

La actividad publicitaria se analiza a través de una perspectiva nove-
dosa para los alumnos de la Seccién de Publicidad, acostumbrados al
estudio de la comunicacifn publicitaria desde la vertiente espectacular
¥ subyugante de la creatividad, mfs que desde el prapmatizmo de sus
aspectos empresariales y juridicos. No obstante, es obligado estudiar
lo que acontece tras las labores creativas, es decir, donde conf luyen
o se contraponen los intereses economico-empresariales del anunciante
(cliente) como del "anunciador™ (Empresa publicitaria), sin olvidar
que el acte publicitario, tal comoe el Derechs lo entiende, traspasa
la drbita particular de los sujetos directamente implicados en su
elaboracion y difusién. Por elle, la actividad publicitaria se regula
juridicamente con un minuciosidad ¥ detalle por encima de los limites

impuestos a otras formas de comunicacién, perc en sentido restrictivo.

— El caracter tultive del Derecho de 1a Publicidad se justifica por

—
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la presuncicn del estade inferleridad en que se considera al receptor
de los mensajes publicitarios, fremte a la pretendida fuerza persuasora
de éstosz, de modo que la Ley considera que la publicidad puede lesicnar
los intereses del receptor a consecuencia de los contenidos de los

mensajes publicitarios.

De acuerde con lo expuesto, la asignatura contempla la actividad publi-
citaria en su doble e inseparable prespectiva econdmico-juridica,

come caras de una misma moneda.

Hay que advertir, de manera especial gque la regulacidn juridica de
la publicidad atraviesa un periodo de transicion porgque, dades los
principios constitucionales, la promulgacidn reciente o préxima de
toda una serie de normas que vendrdm a sustituir a las actuales y
nuestra homologacién con Europa una wver efectuado el ingreso en el
Mercado Com(n, convertirin en obsolete gran parte de lo normado en
asuntos espec [i'il:us, pera no en los que se refiere a la formulacidn
de los llamados Principlos Generales de la Publicidad, El1 horizonte
parece viglumbrar un futuro normativo para la actividad publicitaria

cada vez mis limitader y pormenorizado,

El legislador estd convencide que las variadas batallas de la competen—
cia comercial se deciden en nuestros Utiempos mediante la lucha publici-
taria y ademas, parte del celo en la regulacidn de la publicidad se
debe al convencimiento, acertado o no, de la influencia que los anun-

cios tienen sobre la voluntad de los receptores.,

PRIMERA PARTE
GENERALIDADES ECONOMECO-JURIDICAS SOBRE LA EMPRESA Y SU FUNCIONAMIENTO,
1.- INTRODUCCION
Valores econtmicos.- La produccibn.— El consumo.- Bienes y servicios.-

El wvalor circunstancial de los bienes y servicios,- Los julcios de
valor.- Los juicios de valor y la publicidad.- El valor afadido.

4.~ La Produccidn
La actividad prodectiva.— Factores de la produccidn.— El trabajo.-

La organizacién de la produccién.- La técnica.- Productividad y cambio

de técnica.- Estimulos a la productividad.- La economia de mercado.

3.- La Empresa
Estructura general.— Actividades funcionales.- El marce financiero.-
El elemento humang,- Empresa y empresario.- La situscién actual.-

Empresas plblicas y privadas.- Empresas nacionales y multinacionales.

&.— Concepto Juridico de la Empresa

La empresa como concepto juridico.- Identificacién de los CONCepros
juridicos y econdémicos de la empresa.- El circulo de actividades de
la empresa y su patrimonic.- La empresa come obijete del trafice juridi-

co.- Establecimiento mercantil.

5.- DObietivos empresariales

El benelicio.- la retribucidén del empresario.- La justificacién del
beneficio del empressrio.— Fl riesgo.- La adopcifn de declsiones empre—

sariales.

6.~ Aspectos Juridicos Generales de la Actividad Mercantil

Los contrates en general.- Contratos mercantiles.— Bl contralo mercan—
til come acte de empresa.- Forma y prueba del contrato.- El contrato

de comisidén.- El contrato de agencia,
V.= La Contabilidad
El balance.- Su estructura.- Interpretacién.- Problemas de valoracién.—

Relaciones entre las partidas.- Anadlisis del balance.- Rentabilidad

del capital.- Les distintos ratios.



SEGUNDA PARTE
LA FMPRESA PUBLICITARIA EN PARTICULAR

' 8.- Antecedentes de la Empresa Publicitaria

Antecedentes histéricos.- Actividad comercial y publicidad.- Origenes
de la publicidad tal como se entiende en la actualidad.- Relacién

entre publicidad, industrializacién y los mass-media.

9.- Produccifn de Masas y Empresa Publicitaria

Fl desarrollo de 1a produccidén en masa.— La publicidad en el sigle
¥1X.- Los origenes de la agencia de Publicidad.- Breve repaso de fechas

importantes.

I(h,— Marketing vy Empresa Publicitaria

Desarrolle del marketing de masas.- La comunicacidn comercial y los
mass-media en la actualidad.- La influencia de la publicidad en el
valor anadido, como factor de la comercializacidn actual.- Cuantifica—

cion de las inversiones actuales en publicidad.

I1.- La Agencia de Publicidad

lLa Agencia de Publicidad.- Evolucién de la moderna agencia.- Razones
que justifican en la actuvalidad el usp de la agencla.— Tamafic de las
agencias.— Organizaciones tipo.- Departamentos, funciones y activida-

des,

12.- E1 Ordenamiento Juridice y la Comunicacidn Comercial

El1 Derecho a la informacifm.- El concepto juridice de la actividad
publicitaria,- La regulacién juridica de la publicidad espafiola: El
Estateto de la Publicidad.- Su justificacién dentre del marco constitu-
cional.- Suw futuro.— Estructura.- El contexto en que fué promulgado.-

El contexto y alguna de sus concepciones,

13.- Los Fundamentes Juridicos de la Estructura Empresarial Espaiiola

Eelacionados con la Empresa Publicitaria

La Sociedad Andnima.- Concepto.- Fundacién.- Escritura.- Estatutos.-—
Capital soclal.- La accién.— Inscripcidn en el Registro Mercantil.—

Organos de administracién.- Juntas.- Derechos de los acciocnistas,

14,~ Sociedades de responsabilidad limitada.- Concepto.- Capital so-

cial.- Limitaciones de responsabilidad.- Fundacidén.- Cualidad de so-

clo.~ Organcs.— Aumento o disminucidn de capital,

15.= El comerciante individual,

16.- La Agencia de Publicidad General. Origen.— Estructura.- Funciones -

departamentales.— Su importancis en la actualidad.-— Datos del Ambito

estatal.- Su incidencia vy estructuracién en Catalufia.

17.- La Agencia de Publicidad General.- Origen.- Estructura.- Funciones

departamentales.— Importancia actwal.- Datos de &mbito nacional.-

5u incidencia y estructuraclén en Catalufa.

18.~ La Agencia de Exclusivas.- Distintas clases de explotaciones.-

La Agencia de Publicidad Exterior.- Otros tipos de exclusivas,- Esquema
organizativoe general.- Ambito de incidencia.- Descripcidn a nivel

general y de Catalufia en particular.

19.- El Estudio Técnice de Publicidad.- Diversidad de estructuras.—

Su importancia en la actividad publicitaria.- Las productoras cine-
matograficas y de video al servicie de la publicidad.~ Loz estudios
de audlo para publicidad.— Las artes grificas al servicios de la publi-

cidad. Descripcién y datos generales.

2.~ El Resto de los Sujetos de la Actividad Publicitaria sepin el

Estatute.- El anunciante.- Concepto.— Relaciones juridicas a gque da

lugar.- El medio.- Concepto.- Relaciones juridicas.- El Agente de
Publicidad.- Su funcidén en la actividad publicitaria,- Relaciones

juridicas que se derivan de su actividad.




21.- El Téenico de Publicidad y problemdtica.- El Técnico de Publici-
dad.- Concepto.- Regulaciém estatutaria de su actividad.- El Licenciado

en Ciencias de la Informacidén.- 3Su problemitica actwal.- La figura
del Asesor em Publicidad.— La figura del "Free-lance".- Ferspectivas

de futuro.

22.~ Los Contratos Publiecitaries.— Clases de contratos publicitarios.-

Sus fuentes.— La contratacién publicitaria.- Génesis del contrato
de publicidad.

(I} El contrato de publicidad.- Concepto.- Elementos.— Contenido.-
Obligaciones de las partes.— Extincidn.

(II) El contrato de difusién o de tarifa.- Concepto.- Elementos.-

Obligaciones de las partes.— Extincidnm.

{III) El contrato de obra y el de comisidén publicitaria.- Conceptos.-
Su frecuencia en el negocio publicitario.- Elementos de cada uno

de los contratos.— Contenido y obligaciones de las partes.— Extincién.

{IV) El contratoc de mediacién.- Su problemitica.- Elementos que inter-

vienen.— Obligaciones.- Extincidn.

23.- El Factor Humano en la Empresa Publicitaria.- Empresarioc y traba-

jador.- El1 contrate de trabajo.- Concepto y naturaleza.- Clases.-
Diversidad de trabajadores y sus categorias.- Las posibles zonas gri-
ses: los "artistas™ o creatives por obra y los "ejecutivos—promotores”.

Las Reglamentaciones de trabajo en el sector.- Los Convenios colecti-

voIg.
TERCER4A PARTE
EL, MENSAJE PUBLICITARIO COMO PRODUCTO DE LA EMPFRESA PUBLICITARIA.
24.- La Produceidn Publtciﬁaria.— La comunicacion publicitaria como

servicio de valor econdémico.- El apuncio.- Clases,- Elementos determi-
nantes,— Medios utilizados.- La campafia de publicidad.- Concepto.-

Tipos de campafa: por su contenido, por sus medios, por su extension

en espacio y tiempo, por su intencionalidad.
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25.- La Concepcidn Juridica del Acko de Fublicidad.- Concepcidm legal

del acto de publicidad.- El mensaje publicitarie. Definicién de otros

conceptos afines.- Elementos constitutives del mensaje.

26.~ La Disciplina Penal de la Comunicacibn Publicitaria.- Generalida-

des.- Propiedad industrial.- Competencia.— Consumidores.- Normas gene—
rales aplicables a la comunicacién publicitaria.- La proteccitn de

los receptores del mensaje publicitario.

27.- El Delito Publicitario.- Generalidades.- La publicidad en el
Chdige Penal.- Los delitos contra el orden socicecondmico.- El delito

publicitario.- Concepto.- Trascendencia.

28.- La Competencia y el Mensaje Publicitario.- El mensaje publicitario

de tono excluyente,- El juicieo estimative publicitario.- Los limites
de la creatividad.- La incitacidn a la compra, al uso o al consumo.-—
La exageracién publicitaria.— La disciplina en funciém del lugar de

exhibicién.— En funcién del tipo de producto.

29.- E1 Autocontrol de la Publicidad.- La awtorregulacidn de la activi-

dad publicitaria.— El autocontrol como limitador de contenidos.- Regu-
lacidn actual limitadora sobre materias publicitarias concretas.-

Limitaciones sobre contenidos.— Limitaciones sobre productos.

30.= El Derecho FPublicitario Comparado.- Lineas orientadoras de las

legislaciones occidentales,- Las normas en U.5.A.— Generalidades.-
Principales limitaciones.— Legpislacidn alemana.- Principales preceptos
reguladores.—- La legislacién francesa.- Prohibicidnes.— Normas inspira-

doras de la lepislacién publicitaria en el Mercado Comin.

SISTEMA DE EVALUACION

La evaluacidén se realizard mediante la reamlizacidn continuada de una
gserie de trabajos a nivel practico, realizados bajo la direccidn de
un profescr ayudante en el laboratoric de publicidad. Estos trabajos

practicos se iran proponiende a lo largo del curso, con la suficiente
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antelacion, para culminar com la realizacifn de una campafia publicita-
e P s

ria con analisis de costos y facturacién lo més aproximada a la reali-
dad.

Respecto de la evaluacién tefrica se realizard mediante trabajos mar-
cados al efecto, as{ como la realizacifén de un minimo de dos amen
de pruebas escritas scbre las materias explicadas en clase, la resolu-
cién de un minimo de cince casos pricticos, sobre anuncios que puedan

ser constitutives de supuestos de ilicitud.

La valoracidn de todas estas pruchbas y ejercicios dard motive para

la evaluacldn definitiva del cursa.
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TEOQORIA I TECNICA DE LES RELACIONS
PUBLIOUES

PROF. ANTONI MNOGUERD
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A) TEMART

la PART: Teoria de les relacions plbligues

TEMA I: LES RELACIONS PUBLIQUES

El seu plantejament filosdfic, concepte i definicid.-La
informacis i la comunicacis en =l context social.-L'ho-
me socialitzat.-Relacid i societat. Andlisi critica de
les estructures.

TEMa IT: LA INDUSTRIA DE LA PERSUASIOC

Els mitjans de comunicacid social.- Belacions pibligues
i publicitat.- Relacions piibligues i propaganda politi-
ca.- Aspectes coincidents i divergents.

TEMA ITTI: HISTORIA DE LES RELACIONS POUBLIQUES (I): ETAFA
CULTURAL

Orfgens i caracteristiques diferenclatives.- Fases his-
tirigues i fonts culturals.- Les cigncies socials  d
les relacions plbligues.

TEMA IV: HISTORIA DE LES RELACIONS PUBLIQUES (1II): ETAPA
EMPIRICA

El desenvolupament de les relacions pilibligues als EUA.-
Els seus primers tebrics i professionals: Andrew Carne-
gie, Walter Lippmann, Edward Bernavs, Ivy Ledbetter Lea

Pendleton Dudley, James Ellsworth i Carl #yoir.

TEMA V: LA COMUNICACIO SOCIAL DES DE L'OPTICA DE LES RELAUICHGE
POBRLIQUES

Llenguatge, parla 1 acte de comunicacid.- Diferéncies

i caracteristigues entre comunicacid i informacid.- HNe-
cessitat de la comunicacid i informacid com a factor de
canvi social. "Gatekeepers""muckrakers" i les relacions
plibligues.

TEMA VI: SUBJECTES PROMOTORS (I): L'HOME SOCIALITZAT

El subjecte 1 el seu Ambit de relacid.- Antropologia de
les relacions pilbligues.- Grups, societats 1 masses.=
El grup 1 la corporacid.- Els qrups de pressid i les
técnigues del "loobying®,-Grups funcionals 1 disfuncio=-
nals.




