terceres parts de les tres hores setmanals, asequides, de classe. F]
domini de ®"Les técniques de redaccid perfodistica", o tercers part
del programa, serd doncs 1'objecte de 1'avaluacis parcial 1 final de
Curs.

L'avaluacié tindrd en compte dos elements fonamentals: examen a
la 1 del primer trimestre més un treball posterior, i la valoracis
contipuada dels treballs realitzats g classe, en grup o individual-
ment. Els qui sequeixin aquestes activitats no s'hauran de presentar
- 51 no estan suspesos- a 1'examen final. Els qui només optin per
1'examen Final hauran d'elaborar també dos treballs, d'acord amb el
professor, sobre la matéria del curs.

Al Vlarg del curs és previst de realitzar visites a un diari,
rddio i TV, més agéncia 1 altres mitjans de tipus electrdnic,
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CODI: 1011 - TEORIA I HISTRIA DE LA PUBLICITAT,

PROF.: MARID HERRERDS ARCONADA UEFQHTH"ENT DE COMUNICACLG

Advocat y dUDTO-VISUAL T PUBLICITAT
L1ic. en CC de la Informacis

Or. en CC de la Informacid
Catedrdtic de Comunicacid
dudiovisual 1 Publicitat

TREBALLS D'INVESTIGACIA& 0 DE SYNTESI SIGNIFICATIUS

1. 0ltimes publicacions: Teoria y Téeniea de la Propaganda Rlec-

toral. (Formas publicitarias) P.p.u. Barcelona. 1989,

La Publicidad en el disefic urbano, coautor con Enric Satué.

Publivia. Barcelona, 1988.

3. Articles diversos en revistas comg Telos, Adgrafica, Campa-
fia, Control, etc.

4. Ultimes investigacions: rLa familia vista a través de la publi-
cidad en las revistas EBlancao Y Negro y iHola! desde 1981 a
1989,

b Ponéncias, seminariz 1 cursos de Publicitat patrocinats per
distintes institucions i organismes piblics 1 privats.

By

ACTIVITATS PROFESSIONALS SIGNIFICATIVES

1. Técnic de Publicitat per 1'Escola Oficial de Publicitat (1971).

2. Director Téenic i Director de Comptes a Agéncies de Publicitat
com Alas/Catalunya, Danis Benton & Bowles a Barcelona, etc.

3. Pertany a 1'equip d'investigacié d'opinié pdblica del 1.C.P.
Research. (Madrid).

DEPARTAMENT DE COMUNICACIG
auDIQ-VISUAL I PUBLICITAT

PROF: PEDRD MA. ATKA GAJATE
Llic. en CC de la Informacié

ACTIVITATS PROFESSIONALS SIGNIFICATIVES
il Premsa i radio (Periodista)
e Publicitat (Creatiu).

DEPARTAMENMT DE COMUNICACIG

s Ann e ULEAN A AUDIO-VISUAL 1 PUBLICITAT

Llic. en CC de la InfFormacid
(Publicitat), UAB, 1983.

ACTIVITATS PROFESSIONALS SIGNIFICATIVES (.

1. Periodista a F! Noticiero Universal (seccions d'Economia, So-
cietat i local), 1979. Tl ek

2. Enviada especial a 1'assemblea general de 1a;ﬂﬂ1: 1 'iw'_t$.

3 Ejecutiva de comptes a 1'agéncia de Publicitat Bassac,

& Mather, 1984-1938,
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OBJECTIU DE L'ASS1GNATURA

Introducir al alumne en conocimiento del proceso de comumica-
cién publicitaria para encauzar los posteriores contactos con las
disciplinas propias de 1a licenciatura en publicidad.

Facilitar su primer contacto con el munde y el lenguaje publi-
citarios y formar las bases conceptuales que afianzardn los conoci-
mientos futuros que habrdn de adquirir en profundidad, durante el
resto de los cursos, sobre todo en los de especialidad.

TEMART
PART T: EL CONCEPTO OE COMUNICACTON PUBLTICITARTA

1. clencia y comunicacidn.
1.1 Naturaleza de los conocimientos cientificos: ciencias for-
males wersus ciencias empiricas.
1.2 La comunicacidn come objeto cientifico.
1.3 Amplitud de Tos campos cientificos interesados por la comu-
nicacian.
1.4 La comunicacidn : Praxis y Teoria.
1.5 La comunicacidn: la pluralidad de dreas.
1.6 E1 enfoque multidisciplinarie de la comunicacién.
2. Comunicacidn y Publicidad.
2.1 Comunicacion: Tndividuo y sociedad.
2.2 Aspectos teleoldgicos de 1a comunicacidn.
#2.3 lLa comunicacidén social.
2.4 La comunicacion de masas.
2.5 Loz distintos paradigmas de la comunicacidn de masas.
2.6 lLa Publicidad como proceso de comunicacidm.
tegorias relacionales y telecldgicas de la comunicacilén pu-
ciracia.
Publicidad y Economia.
Publicidad y Sociologia.
Publicidad y Psicologia.
Publicidad y Psicologia Social.
Publicidad y Lingiiistica.
Publicidad y Artes plasticas.
Publicidad y Artes Audiovisuales.
cepto y Caracteristicas de la Comunicacidn publicitaria.
4.1 Objetos basicos de 1a comunicacién publicitaria.
4.2 Funciones: lPersuadir, convencer, manipular?
4.3 Similitudes y diferencias conceptuales de la publicidad con
otros géneros de comunicacidn persuasiva.
4.4 Singularidad de los objetos publicitarios en relacitn com
otros géneros de comunicacidn persuasiva.
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PART I[1: LOS EMISORES OF (A COMUNICACTION PUBLICLTARLA

5. La publicidad comoe hercamienta del marcketing.
5.1 Los fundamentos del marketing.
5.2. Los elementos de la estrategia de marketing y su relacitn
con la publicidad.
5.3 La publicidad entendida como uma variable mds del marke-
ting-mix.

B. Tas agencias de publicidad.
6.1 Macimiento, evolucidém y presente de la agencia de publici-
dad.
6.7 Las diferentes estructuras de agencia y los servicios que
prestan.

PART

PART
10.

11.

12.

PART
13,

14.

6.3 lLas empresas colaboradoras de 1a act

6.4 La retribucidn de las agencias.

6.5 Los principales beneficios del negoci
%

I1I: LOS MEDTOS PUBLICITARIOS ¥

los medios en su sentido publicitaris,
7.1 Aspectos conceptuales de To: medigs
publicitario.
1.2 Problemitica del empleo de los "mass
dad. "

-]
Gy

Evolucion del emples publicitario d
medios publicitarios impresos,
Los periddicos. e
Las revistas de informacidn general
Las revistas especializadas. :
lL.a publicidad directa.
la publicidad exterior.
La publicidad impresa a través de la
medios publicitarios audiovisuales.
El cine.

La radio.

La televisidn.

Los 1lamados "audiovisuales®™.
5 Los medios audiovisuales propiciados
logfias. X
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1¥: EL RECEPTOR DE LA COMUNICACIOM PUSB

Receptor y motivacidn.
10.1 E1 comportamiento del consumidar.
10.2 Un modelo simplificado de los efect
10.3 Loz deseos y las motivaciones del ¢
10.4 Las percepciones del consumidar.
fas actitudes del consumidor.

11.1 Concepto de actitudes.

11.2 Estructura de las actitudes.
11.3 Modelos de actitudes.

11.4 Memoria selectiva,

11.5 Cambios de actitudes.

Tos procesos de compra.

12.1 Las decisiones del consumidar.
12.? Las diferencias individuales.
12.3 La dindmica de compra.

12.4 Los elementos principales del mo
= ra CONS UMD .

13?2 Esiuena de la pontencia publicitari
12.6 Limites impuestos a la comunicacid

V: LA PRAXIS PUBLTICITARLA

Tos planes de publicidad. -
13.1 Los ebjetives publicitaries. e
13.2 La determinacién de las estrategias
13.3 La determinacién del presupuesto.
13.4 La planificacisn, ejecucién y cont
la creacidn del mensaje publicitario.
14.1 E1 proceso de creacidn publicitaria.

T i




14.2 Los contenidos del mensaje publicitario.

14.3 Las fuentes de inspiracidn.

14.4 lLas formas del mensaje publicitario.

14.5 La creacidn y realizacidn de anuncios impresos.

14.6 l.a creacién y realizacidn de anuncios en radio.

14.7 La creacién y realizacidén de anuncios en televisidn.

PART ¥1: LA DIFUSTON DEI. MENSAJE PUBLICITARIO Y SU CONTROL

15. ros planes de medios.
15.1 Los objetivos publicitarios en la difusidn de una campafia.
15.2 Principios generales de estrategia de medios. Conceptos
fundamentales.
15.3 La eleccidn de soportes.
15.4 E1 calendaric de difusidn.
15.5 La compra de medios.
15.6 lLa difusidn.
16. ros resvltados de la comunicacidn publicicaria.
16.1 Las fuentes de datos.
16.2 La informacidn necesaria para el andlisis de resultados de
la comunicacién publicitaria.
16.3 Los diferentes métodos de investigacidn empleados.
16.4 La evaluacion de Jos resultados.

BIBLIOGRAFIA

Bibliografia basica:
HERRERDS ARCONADA, M.: Teoria y téecnica de la propaganda electoral
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HERRERDS ARCONADA, M.: [ntroduccidn a la Comunicacidn publicira-
ria. (Apuntes de las explicaciones de clase). En prensa.
MARTiN ARMARIO, FE.: La gestion publicitaria. Madrid, Piramide, 1980
SANCHEZ GUIMAN, J.R.: rtntroduccicon a la teoria de la Publicidad.
Madrid, Tecnos, 1979.
SUMANEK, J1.: Planiffcacidn de los medios. Madrid, E. Eresma,

Principales textos utilizados para las explicaciones en clase,
aparte de la bibliografia bdsica y complementaria mencionadas:
BARTON, R. (ed.): Handbook of Advertising Management MNew York,
McGraw-Hil11, 1970.
CATHELAT, B. v CADET1, A.: Publicité et socleté. Paris, Payot, 1976.
DUNN, 5. W. y BARBAN, M.: Advertising: [ts role in modern Marke-
ting. Chicago, Oryden Press, 5a ed., 1982.
HOUSTON, G. ¥ PALEY, N.: Marketing for the non-marketing executi-
ve. Mew York, Amacom, 1981.
JUGENHEIMER, OD.W. y WHITE, G.E.: PRasic Advertising. Columbus.
Ohio. Grid Publishing Inmc., 1979.
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PERCY, L. y ROSSTUIER, J.R.: Advertising sctrategy: A communication
theory approach. New York. Praeger, 1980,

PEREZ RULZ, M.A.: El mensaje publicitarie y sus lenguajes. Madrid,
T.N.P., 1979,

POPE, D.: The Making of Modern Advertising. New York, McGrawHill,
1970.

SAMSOM, H.E.: Advertising: Planning & Technigques. Chicago. South-
Western Publishing Co., 1979.

TURNBULL, A.T.: The graphics of communication. New York. Holt,
Reinehart and Winston, 1980.

WETLBACHER, W.M.: Aadwertising New York. Macmillanm, 1979.

AVALUACTS (Profs. HERREROS y ATXA)
L.a evaluacién del rendimiente de los alumnos se efectuara de

forma continuada a lo largo del curso.

pPara e1lo se realizardn, dos pruebas liberatorias de la materia
de cada ejercicio. Complementariamente, se elaboraran una serie de
trabajos précticos y recensiones sobre textos de actualidad relacio-
nados con la publicidad, cuya realizacién serd obligatotoria para
aprobar el curso. Asi mismo servirdn de evaluacidn complementaria
las pruebas realizadas durante las clases y las intervenciomes en
las mismas, tanto en las discusiones propuestas como en las de ini-
ciativa propia del alumno.

Todos estos trabajos se marcarin con la antelacién suficiente
para su cémoda realizacién y cuyo plaze de entrega nunca serd infe-
rior a un_mes, desde 1a fecha de su anuncio.

E1 conjunto de la valoracién de las pruebas y de los otros ele-
mentos mencionados servird para la evaluacion final del curso.

AVALUACTS (Prof. LLLOD)
Realizacién de dos exdmenes parciales liberatorios, asi come de di-
versos trabajos en clase para un mejor seguimiento del nivel de los

alumnos .




