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OBJETIVOS Y ESTRUCTURA DE LA ASIGNATURA 

El objetivo general de la asignatura se centrará en el estudio del proceso de la comunicación, tanto 
de la Publicidad como de las Relaciones Públicas, desde una pel"Spectiva teólica. Ello no implica el 
que la " praxis" tenga una relevante función, ya que la relación que existe entre la teoria y la 
empiria consiste en una acción recíproca. 

Dividiremos la asignatura en siete grandes estructuras o apartados, los cuales forman el "corpus" 
de la disciplina. En su construcción, hablando en términos estructuralistas, se han tenido en cuenta 
los siguientes objetivos. l.-La justificación cientifica de la asignatura a partir de la integración de 
los fundamentos de otras disciplinas. 2.-EI estudio de los diferentes conceptos, clarificando sus 
interelaciones y su validez empírica, estableciendo relaciones causales entre los distintos objetos de 
estudio. 3.-La comprensión de los diferentes modelos de comunicación como los que ayudan a 
entender el comportamiento del individuo, especialmente el relacionado con la adquisición y uso de 
bienes y servicios. 4.-EI conocimiento de los destinatarios de los mensajes ,tanto desde una 
pel"Spectiva psicológica, como social y económica. 5.-La problemática del mensaje, tanto 
publicitario como de relaciones públicas, sus objetivos, su lenguaje y las diferentes etapas desde la 
emisión del mensaje, su codificación, producción e interpretación o decodificación. 6.-Entender las 
bases teóricas de la historia de la publicidad y de las relaciones públicas; las diferentes perspectivas 
económicas, políticas y sociales. 7.-EI conocimiento de los medios de comunicación para la difusión 
del mensaje, un campo muy complejo e importante por cuanto son el vehículo o canal por el cual 
llega la información al receptor. S.-La percepción y los efectos de la comunicación, analizando su 
influencia y efectividad, ya que en un sentido cognitivo toda información genera una respuesta, 
tanto perceptiva como afectiva en el receptor. 

Todo ello buscando una sensibilización de los estudiantes en el desarrollo de la actividades de 
búsqueda, construcción, critica de la publicidad y las relaciones públicas, dándoles a conocer las 
distintas formas y posibiüdades de orientación profesional. 
Este programa ha sido elaborado teniendo en cuenta y buscando criterios unitarios con el de los 
otros profeson~s que imparten esta disciplina tanto en las licenciaturas de Comunicación 
Audiovisual como en la de Publicidad y Relaciones Públicas. 

TEMARIO 

UNIDAD TEMA TICA 1. 
Introducción a la asignatura .La teoría de la publicidad y las relaciones públicas, aspectos 
conceptuales. Panorámica del sector de la publicidad y de las relaciones públicas. Los procesos de 
la comunicación publicitaria y ."elaciones públicas. Objetivos. Influencias. Sujetos de la actividad 
publicitaria y de las relaciones públicas. Diferencias entre publicidad y relaciones públicas. 
Diferentes modelos de comunicación mas usuales en estas dos disciplinas. Publicidad y sistema 
económico. Los efectos de la publicidad. 
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UNIDAD TEMATlCA 2. 
Antecedentes históricos de la publicidad y las relaciones públicas. Desarrollo de los principales 
acontecimientos. Configuración actual de la publicidad y las relaciones públicas. Tendencias 
generales sobre el futuro del sector. 

UNIDAD TEMATlCA 3. 
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Estructura actual de las agencias de publicidad y de las agencias de relaciones públicas. Concepto y 
antecedentes. Clases. Departamentos. Retribución. Sistemas de trabajo. Campos de actuación. Las 
centrales de compra y otros tipos de agencias. 

UNIDAD TEMATlCA 4. 
El concepto de marketing. Marketing y publicidad. Marketing y relaciones públicas. Las políticas 
de marketing. El plan de marketing y su influencia en la comunicación de la publicidad y las 
relaciones públicaS. Areas de actuación del marketing. La dirección de comunicación en la 
empresa. Segmentación y posicionamiento 

UNIDAD TEMA TICA 5. 
El comportamiento del consumidor. Teorias de la conducta del consumidor. Modelos. Factores que 
influyen en la conducta de compra. Las necesidades. Las motivaciones. Los hábitos. Las actitudes. 
Los estilos de vida. Las teorias de Ja personalidad. La investigación del consumidor. 

UNIDAD TEMA TlCA 6. 
La publicidad y las relaciones públicas en los diferentes medios de comunicación (T.V, radio, 
prensa,revistas, vallas,cine, internet etc) • La determinación del presupuesto y la inversión. La 
planificación de medios. La segmentación. Regulación de la publicidad en T.V. La 
comercialización tanto de la publicidad como de las relaciones públicas en los diferentes medios. 
Fuentes de infonnación y estudio de audiencias. El control de la difusión de las campañas y la 
auditoría. 

UNIDAD TEMATICA 7. 
La práctica de la comunicación publicitaria y las relaciones públicas. La comunicación persuasiva. 
Retórica y publicidad. La creatividad publicitaria. 
La marca y la imagen de marca. Las campañas publicitarias, estructura, clases y tipos de 
estrategia. La materialización de las campañas en publicidad y relaciones públicas. Comunicación 
interna. Comunicación de crisis. Otras formas de comunicación. 

PRÁCTICAS. 
Los alumnos de fonna obligatoria desarrollarán los trabajos que se comentan en el material 
adjunto y que se entregará el primer día de clase. 
Nota: Soliciten al profesor este material (consta de 4 hojas) 

BIBLIOGRAFIA BASICA. 
Lecturas que serán comentadas en clase. Ver en hoja adjunta la planificación de estas lecturas 
dentro del programa. Se hará asimismo un resumen y comentario de dos a tres páginas de cada 
uno de los siguientes textos: 
Mazo JM, Estructura de la comunicación por objetivos, Ariel. Pág 32 a 44 y 67 a 80 
Black S, ABC de las RR.PP, Ediciones 2000. Pág 15 a 32 
Clark E, La publicidad y su poder, Planeta. Pág 21 a 71. 
Gónzalez Martin JA, Teoría General de la Publicidad. Fondo Cultura Económica, Pág 77-97 
León JL, Los efectos de la publicidad, ArieJ. Pág 42 a 61. 
Pérez Ruiz. MA, Fundamentos de las estructuras de la publicidad, Síntesis. Pág 63-86. 
Lambin JJ,Marketing Estratégico, Mc Graw HilI. Pág 1-18. 
Soler P, La investigación motivacional en marketing y publicidad, Deusto . Pág 16 a 46. 
Soler P,Estrategia de comunicación en publicidad y RR.PP,Gestión 2000,1997. Pag 116-125 
Harrison, T. Manual de técnicas de publicidad,Pág 94-101 y 202- 206. 
Castellblanque, MR, Estructuras de la actividad publicitaria, Paidós 2001. Pág 163-204 
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EV ALUACION. 
Los alumnos tienen dos opciones de examen. 
a.-Seguimiento del curso a través de las lecturas, comentarios y presentación de todos los trabajos 
que se indican en el programa y material adjunto. Los alumnos que sigan esta opción se les 
evaluará en función de lo presentado y su participación en los debates. Los trabajos serán 
individuales y se entregarán al acabar la clase. 
b.-Los alumnos que no sigan la opción "a ", podrán presentarse a examen linal. 
El examen constará de todo lo explicado en clase y los textos de la bibliografia del programa. 
Constará de tres preguntas abiertas. Ejemplo: Comentar los objetivos de la publicidad. 
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Profesor: Pere Soler Pujals.C V: Licenciado en Psicologia.Doctor en C.Comunicació. Mastel· en 
Análisis de Grupos. Director deCuentas en Alas-J.Walter Thompson, Mc Cann Erickson , MMLB. 
Subdirector de Cid. Director de Burke Marketing Research. Director del Master Presencial y a 
Distancia "Dirección de Comunicación Empresarial e Institucional". 
Publicaciones: La Estrategia de Comunicación.Edit 2000. 1997. La Investigación Motivacional en 

Marketing y Publicidad, Edit.Deusto, 1992. Prácticas de Investigación, Edit.Deusto , 1992. La 
Investigación Cualitativa en Marketing y Publicidad, Edit Paidós, 1997. La Dirección de 
Comunicación Empresarial e Institucional, Ediciones Gestión 1000,2001 (varios autores). 
Investigación de mercados,servei de Publicacions, UAB,2001. 




