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DEPARTAMENTD DE COMUMICACION AUDIOVISUAL ¥ FUBLICIDAD.

TEORIA E HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

{TEOR1A DEL PRDCESO DE COMUNICACION PUBLICITARIA)

Profesor: Mario HERREROS ARCONADA.
Abogado.

Licenciado en CC de la Informacidn.
boctor en CC de la Informacidn.

Catedratico de Comunicacidén Audiovisual y Fublicidad.

TRABAJOS DE INVESTIGACIOW O DE SINTESIS SIGMNIFICATIVOS.

Ultimas publicaciaonest "Tearia y Técnica de la Fropaganda Electo—

';'ral.anrmla publicitarias)” P.P.U. Barcelona. 1987.

"La Publicidad en el disefo uwrbano® coautor con Enric Satué.
Publivia.Barcelona. 17BB.
Articulos diversos en revistas como Telos, Adgrafica, Campafia,

Control, etc.

 Ultimas investigaciones: "La familia vista a través de la

publicidad en las revistas "Blanco vy MNegro® v "!'Hola!" desde
1891 a 1989".
Ponencias, seminarios y cursos de Fublicidad patrocinados por

digtintas instituciones y organismos poblicos y privadog.

ACTIVIDADES PROFESIDMALES SIGMIFICATIVAS.
Técnico de Publicidad por la Escuela Ofical de Publicidad (1571)
Director Técnico y Director de Cuentas en Agencias de Fuhlicidad

como Alas/Catalunya, Danis Benton &% Powles en Barcelona, etc.
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1.C.P." Research. (Madrid)

DBJETO DE LA ASTGMATURA.

Frimero? lntrndun{r al alumno en conacimiento del procesa de
comunicacidn publicitaria para encauzar sus postarlares contactos
con las disciplinas especificas de la litenciatura en publicidad.
fggundot Facilitar su primer contacto con la terminologia, los
problemas vy el vasto mundo mundo clentifico ligade a la actividad
publicitaria,

Tercerot Establecer las bases conceptuales favorecedoras de los
conocimientos futuros sobre la comunicaclén emprasarial e Insti-
tucional que, en prefundidad, supondran la materia de estudio del

resto de los cursos comprendidos por esta licenciatura.
PROGRAMA

FRIMERA PARTE: FEL. PROCESO DE COMUNICACION ¥ LA COMUNICACTON

EMPRESARIAL E INSTITUCIONAL

TEMA 1.: Fundampentos tedrices de la cegquoicacido
l.1.= La comunicacidn. diferentes aspectos conceptuales.
1.2.= Amplitud de la comunicacion como ah jetivo
cientifico.
1.3.- Importancia de la comunicacidén en la soci edad

actual .
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2. 2. - Determinantes el process peroeptldvo.
2.3.- La seleccldon perceptiva.
2.4.~- La implicacidn personal o grupal y la percepcidn.

TEMA 3.-La nueva sopunicacidn funcional

%.1.- La comunicacidn interpersonal.

3. 2.~ La comunicacién impersonal.

3.3.- La comunlcaclidn colectiva.

3. 4,- La comunicacidn de masas y su evolucldan.

3.5%.- Los principales modeles clentificos de 1a comuni-=

cacidn de masas.
'

, TEMA 4.-La pueva comunicaclén funcienal

4.1.- rganizaciones y comunicacidn.

i 4,2.- Tipologia de las organizaciongs.

fAnd 4,3.- La estructura y la funcign de la comunicacidn en

Fox las organlzaciones.

A.4.,~ La emprasa como organdzacidnd la comunicactdn
empresarial y sus clases.

4.5, - Las nuevas relaciones de comunicacidn.

d.d4.- Las nuevas tendenclas en el mercado  de 1a

coamunicacl dn.

TEMA 3.-La Fubligidad como proceso especifico de comunicacidn

5. 1.-El encaje de la Publicidad en los modelos de

commnicacidn de masas.

5,2.=El concepto de Publicidad., Sus limtaciones. e

TEHA &.-El rol gcondmico fde la comunicaclon gunlicitacla

SEGUMDA PARTE: LOS EMISORES DE LA FUBLICIDAD.

TEMA 7.- El anunciante como emisor sufragadoc

* il T L A g g

S.4.— Publicidad v, Narksting. ., | ;
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&.1.- Los fundamentos del Marketing.

&. 2. — DeRterminantes ¥ politicas del marketing.

6.3, - Encaje de la Fubliclidad en el "marketing-mis".

&.4.-La estructura de los mercados. Su  andlisis en
funclidn de & demanda.

&.%.-El1 rol de la publicidad en el proceso de comercia-

lizaclén de bhienes y servicios.

7.1.-El anunciante. Sus origenes.

7.2, ~Evolucién de los anunclantes ¥ de los productos v
servicios anunciados.

7.5 —La naturaleza actual de los inversores En
publicidad.

7.4, -Evolucidn de los inversores publicitarlios.

7.5.-Descripcidn cuantitativa vy cuwalitativa de los
anunciantes actiuales.

7.4.-El mercado publicitrario del Estado Espafol.

7.8.-Inversiones por sectores.

7.%.-Inversiones publicitarias en los "mass-media®.

Foli, - Iaversiones publlicitarias en otros medios.
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B, 2.~ igenes o a Agencia de Publicldsd.

8. X, =-Clases d# agenclas. Estructura.
B.4.=La influancia norteamericana.
A.5.-Los clientes de la Agencia de Fublicidad.

La industria of l@ Fublicidad

S.1.- La Agencia de Publicidad como negociao.

g, 2.- Las relaciones AgenciasCliente.

§,3.- Prestaciones y responsabilidades de la Agencia.
g.4,- Remuneracidn de la Agencia

9.5,= Eleccidn de Agencla de Publicidad.

unificfacidn del mercado publicitario.
g,7.- Las empresas y actividades subsidiarias de

actividad publicitaria.

- TERCERA PARTE: ILOS RECEPTORES DE LA PUBLICIDAD

TEMA 10.- E] consumidor en general

10.1,= El1 universo de los consumidores.
10.2.— Categorias de consumidores.
10,4, - Diferenclas entre mercados.

0.5, — Similitudes en las pautas de consumo.

10.4. - Hacia una standarizacidn del consumo.

TEMA 11.- El coppcimiento de los ceceptores de la publicidad

Il1.1.- La Investigador del consumidor.

11.2.- Las investigaciones cuantitativas y coalaibals

0

9,4, - l.a expansidn de las Agencias multinacionales y la

la

Sl SR A 4 ——

TERHA 13.~Law deigcminanies soclesles w0 La conducha ami
consual dor

1Z.1.—-l.a conducta social ¥ la influencla personal .

12.2.-lLos q?upaﬁ. SuR clases.

12.3. -Los valores snclales.

12.4.-FE1 status y el rol como determinates de las
conductas de consumo. .

12,5, -El grupo de trabajo y el consumo.

12.4.-El grupo de refarancia y el consumo.

12.7.-Los lideres de opinidn y el consumo.

12.8.-El interaccionismo simbdlico ¥y la Publicidad.

TEMA 13.-Las determipantes peicoldogicas en lé conducta de consume

15.1.- Los valores idividuales ¥ ol consumd.
1%, 2, = Consumg y motivacidn.

13.3.- Las actitudes y el consumo.

1%.4,.- Cambig de actitudes y persuasidn.
13.4.- Parsuasidn y Publicldad

17.5.- Actitudes y estructura del msercado.

TEMA. 19.- Objetivos publicitacios como inteonto de influepcia  en
las actitudes v en la gonducta del consunidec.
14.1.— La fijacidn de objetivos publiclitarios.
14.2.~ E1 modelo Daqmar
14.3. = Imagen y posicionamiento.

14. 2.« Determinaclén de la estrategia de posiclonamien=
to.
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15. - Lo plapps e “pusiciconeml enbiels

15.1.- Introduccid, Aspectos comunlcativos de 1a {magen
y el “"posicionamiento”.
f
15.2.= El "posiclonamiento”™ pasivo y el activo.
15.3%3.- La accidn de "posicionar”,

15.4.~ E1 “posicionamiento” de productos y serviclos.

1%.%.= El "posicionamiento” de lideres y aspirantes.

TEMA 1&.-Lps planes de publicidad

léa.l.= Los ohjetivos publicitarios.
14.2.- La wstrateglia publicitaria.

1&.3.- Las diferentes clases de estrategias.

14.4.— La determinacidn de la estrateglas de comunica-

cldn.

1£.3.=- La determinacidn del presupussto.
La greacldn de la campafa

17.1,-Concepto vy principlios de la creatividad.

17.2.-El proceso creativo.

17.3.- lLas principales escuel as de creatividad
publicitaria.

I7.4.- Los elementos de creacion publicitaria.

17.5.~ La concepcién de la campaia.

17.6.- Campaia y “"target®.

17.7.- Las distintas técnicas a utilizar.

17.8,.- Los contenidos del mensaje publicitario.

17.%.=— Las fuentes de insplracidon.
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17.14.2 Les "tests™ y "post-tests” de las campafas.

TEMA 18.- La produccion de la caopafia

BUINTA

i8.1.— La produccidn de anunclos pars prensa y demds
medios Impresos.

ig.2.- E1 produccidn publicitaria para radio ¥y demds
medi 08 SONOF0S.

18.3.,~ La produccidén publicitaria para muedios audlovi-
suales.

18.4.- La produccién para el medio exterior.
18.%.- La produccién para FLV y demda

medios tridimenuionales.

PARTE! LA DIFUSION DEL MENSAJE PUBLICITARIO ¥ SU COMTROIL .

TEHA 19, - Los planpe de medioBe

19.1.- La investigacian de medios.

i9.2,- Los ohietivos publicltarios en la difusidon de una
Ccampafa.

19.%.- Principios generales de estrategia de

conceptos fundamentales.

de la audiencia atil y de los

19.4.- Calcule manual

ratios mis comunes en la planificacidén de medlos
publicitarios.

19. 5.~ La eleccidn de soportas,

wvarlaclones en

medios.
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TEMA. 20 .- El control

de los rcesultados publicltacios,

20.1.- La investigacidn y las fuentes de datos.

T 10.2.= lLa Informacidén necesaria para el andlisis de
resultados de la comunicaclidn publicitaria.

20.3.- Los diferentes métodos de investigacidn.

2. 4. - La evaluacidn de los resul tados,

BIBLIOGRAF A

Bloligarafia bdsica:d

YEl' conocimiento de
g
Yprushas a celebrar durante el curso estd contenido en las obras

la disciplina edigido enrm las diferentes

&2 relacionan ademds de

las edplicaciones impartidas en las

clames. lLas obras de referencla son las slguientest
Dawid A, Haker vy John G. HMyeral MAMAODENENT DE LA FUBLICIDND,
Ferspectivas Fracticas. Hispano Euwropea. Barcelona. 1989,
Mario Herreros Arconada.j TEORIA ¥ TECMICA DE LA PROFPAGANDA
ELECTORAL (FORMAS PUBLICITARIAS). Promociones y Publica-

ciones Universitarias. Parcelona. 158%9.

H. Joannis.i EL PROCESD DE CRENCION FUBLICITARIA. Deusto. Bilbao.

1989,

Enrigue Martin Armario.)] LA GESTION FUBLICITARIA. Pirdmide. 1985,

Plbligaraéia complepentaria

Britt, B.H. and boyd, Haw, Jdifre
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ADMINISTRATIVE ACTIOM. Ird edition.

He@raw=1il 11l Book Co.

1973 v

Brochand, BDernard et J;cqun#; Lendrevie. iLE PUBLICITOR. Dalloz.
1984 1

Celin J. Coulson—-Thomas.)] MARKETING COHMUMICATIONE. Helnemann.
1990

IREF.§ MESURER L* EFFICACITE DE LA PUBLICITE. Les Editions
d*'Organi sation. 1787,

Kathleen Hall Jamieson an Karolyn Kohrs Campbell.f THE INTERPLAY

0OF IMFLUEMCE. Second edition. Wadsworth Publishling Compa=

ny. 1%B8,

Hart, Morman A. and James 0,Connor. (edsdj THE PRACTICE OF ARVERTISING
Heinesann. 1786

Hewl and , Roganne and Gary B, Wilcow.{edslj] ADVERTIGEING IN
SOCIETY. HNTE Business Books. 178%.

Davis Martyn,§ THE EFFECTIVE USE OF ADVERTIBING HEDIA. Busibes
Books. 1981.

Delozier, M. Wayne,j THE HMAREETING COMHUNICATION PROCESS, Hclraw-—
Hill PBook Company. 1978.

M.F. Davis.ij tHE EFFECTIVE USE OF ADVERTISING HEDIA. Business
fooks. 1781

Hart, M. A, and 0O*Connor, J. {eds) ] PRACTICE OF ADVERTISING.

Il n@mman ,

1785

livgimeatt, Dan, § Telievision Advertising. Business Fublications. 1943
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Rims, Al y Jack Trout.| POSICIONAMIENMTO. McOraw-HIill. 1990,
Bauvageot, Anne.) FIBURES DE LA PUBLICITH, FIGURES DU HONDE.
PUF. 1790
Banchwz Buzman, J.R. HARKETING  COMUNICACION. Editorial
Clencia. 1989
Thoveron Babriel.j LA COMMUMICATION POLITIQUE AUJOURD " HUL .
Editions Universitalres. 1990
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"
Prafja

Marlanmo R. Castellblanmgun

Licenciada en CCI (Periodismn y Publicidad) uaBg

ACTIVIDADES PROFESINNALES SIGNIFICATIVAS
Parlodiste an TWE (infarmetivaas; Lnternaclenal) 1962, 1983

Calaboradar en Londres en la rewvlata AHHHEiﬂS, 1990

¥
Creativoe en McCann Erickaon Barcelena, 1988, 1989
Croativo an Trenslatars Iln Advartislng, Londres, 1390
Creativo em 3aluclén Olaganal Barcelana, y en Dayax, 1991

Asesor da Comunicaeién Freslance, 1991

CURSDS ¥ SEMINARINS DE PERFECCIONAMIENTO

Curse de Marketing Gensral, Instituto Supariot de Marketlng, Barma.
Monitaring advertising parformance in a daunturn, Londres
Telavision Sponsarship = The Explosion In Potencial - Londees
European ressarch languages = Lingua franca or cantinuad

Babel - Londraa

EVALUACTON

La svaluacldin serd contlnuada, tenlenda gran Impoartancia la
asistencia a class: aplicacifn de las lecclianea tedricas y
swtarminologfa aspec{flca a casns prfcticos (andllsis do casoal,
Serd tenida en cusnta la participacién activa,

Habri al ménos un trabaja en grupa nbligatoris, sobre un tema

de interds a determinar,

Habird otras actividades opclonales que na avaluardn sl no ae
hacen, pero gue si an hacen sa valorarén muy posltluamantas,
Habri dos examenes llboratories y un Fiaal,

.
Habhtd un examen en septiembre de toda la aslgnatura,

N.8. Una wvez aprobados loa saximanss todos los trabajos y actl=
vidades pueden sublr neta, pero los trebajos y actividedes na

aprusbsn un examen suspendida,



