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Objectius

La publicitat és una peca clau del desenvolupament econdmic i també de la construccid social de la societat
postmoderna occidental. Estem davant d'un sector que evoluciona a una velocitat estrepitosa i que, avui en
dia, afronta grans reptes com la fragmentacié de les audiéncies, cada cop més selectives, o la perdua del
control dels missatges. L'assignatura de Teoria i Estructura de la Publicitat és una assignatura introductéria al
mon de la publicitat que té com a objectiu principal assentar les bases per entendre aquest tipus de
comunicacié. Més concretament, els objectius especifics de l'assignatura son:

® Contextualitzar la publicitat en el marc d'un escenari comunicatiu complex on interactuen diversos tipus
de missatges.

® Donar d'una visié global del procés publicitari i entendre el rol de cadascuna de les fases com a part
d'aquest engranatge publicitari.

® Proporcionar els fonaments tedrics que permeten entendre els mecanismes subjacents de la
comunicacié publicitaria (persuasio) independentment del format.

® Donar eines per valorar des d'una perspectiva critica i també ética les campanyes publicitaries actuals.

Competéncies
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® Actuar en I'ambit de coneixement propi avaluant les desigualtats per raé de sexe/génere.
® Actuar en I'ambit de coneixement propi valorant I'impacte social, econdmic i mediambiental.
® Aplicar els coneixements de les diferents disciplines de les ciéncies socials a I'estudi de la cultura com

a parametre organitzador dels mercats, en I'ambit de la publicitat com a sistema principal de la
comunicacié persuasiva.

Demostrar capacitat de lideratge, negociacié i treball en equip, aixi com resolucié de problemes.
Demostrar que coneix l'estructura professional i econdmica del sistema empresarial dels mitjans de
comunicacio.

Demostrar que coneix l'impacte social dels mitjans de comunicacio.

Demostrar que coneix la legislacié desenvolupada en I'ambit de la comunicacié social.

Diferenciar les principals teories de la disciplina, els seus camps, les elaboracions conceptuals, els
marcs i els enfocaments tedrics que fonamenten el coneixement de la disciplina i els seus diferents
ambits i subarees, aixi com el seu valor per a la practica professional mitjangant casos concrets.
Introduir canvis en els métodes i els processos de I'ambit de coneixement per donar respostes
innovadores a les necessitats i demandes de la societat.

Que els estudiants hagin desenvolupat les habilitats d'aprenentatge necessaries per a emprendre
estudis posteriors amb un alt grau d'autonomia.

Que els estudiants puguin transmetre informacio, idees, problemes i solucions a un public tant
especialitzat com no especialitzat.

Que els estudiants sapiguen aplicar els coneixements propis a la seva feina o vocaci6 d'una manera
professional i tinguin les competéncies que se solen demostrar per mitja de I'elaboracié i la defensa
d'arguments i la resolucié de problemes dins de la seva area d'estudi.

Que els estudiants tinguin la capacitat de reunir i interpretar dades rellevants (normalment dins de la
seva area d'estudi) per emetre judicis que incloguin una reflexié sobre temes destacats d'indole social,
cientifica o etica.

Resultats d'aprenentatge

N

© N OAW®

11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.

18.
19.
20.

21.

. Analitzar criticament els principis, valors i procediments que regeixen I'exercici de la professio.

Analitzar les desigualtats per ra6 de sexe/génere i els biaixos de génere en I'ambit de coneixement
propi.

Analitzar una situacio i identificar-ne els punts de millora.

Comunicar fent un Us no sexista ni discriminatori del llenguatge.

Demostrar capacitat de lideratge, negociacio i treball en equip, aixi com resolucié de problemes.
Descriure l'estructura del sistema empresarial dels grans grups de publicitat i relacions publiques.
Distingir i explicar els grans corrents culturals que fonamenten I'analisi de la comunicacio persuasiva.
Explicar el codi deontologic, explicit o implicit, de I'ambit de coneixement propi.

Explicar les teories que caracteritzen la comunicacio persuasiva en I'ambit estructural de la produccié,
la distribucio i la recepcio dels missatges publicitaris i de les accions de relacions publiques.
Identificar la diferéncia entre mitjans convencionals i no convencionals en el sistema publicitari.
Identificar les fonts de la tradici6 artistica i literaria en I'analisi dels missatges publicitaris.

Identificar les implicacions socials, econdmiques i mediambientals de les activitats
academicoprofessionals de I'ambit de coneixement propi.

Identificar situacions que necessiten un canvi o millora.

Interpretar la legislacié desenvolupada en I'ambit de la publicitat i les relacions publiques.

Ponderar els riscos i les oportunitats de les propostes de millora tant propies com alienes.

Proposar nous métodes o solucions alternatives fonamentades.

Proposar noves maneres de mesurar I'éxit o el fracas de la implementacié de propostes o idees
innovadores.

Proposar projectes i accions que incorporin la perspectiva de génere.

Proposar projectes i accions viables que potenciin els beneficis socials, econdmics i mediambientals.
Que els estudiants hagin desenvolupat les habilitats d'aprenentatge necessaries per a emprendre
estudis posteriors amb un alt grau d'autonomia.

Que els estudiants puguin transmetre informacio, idees, problemes i solucions a un public tant
especialitzat com no especialitzat.



22. Que els estudiants sapiguen aplicar els coneixements propis a la seva feina o vocacié d'una manera
professional i tinguin les competéncies que se solen demostrar per mitja de I'elaboracio i la defensa
d'arguments i la resolucio de problemes dins de la seva area d'estudi.

23. Que els estudiants tinguin la capacitat de reunir i interpretar dades rellevants (normalment dins de la
seva area d'estudi) per emetre judicis que incloguin una reflexié sobre temes destacats d'indole social,
cientifica o ética.

24. Reconeixer i descriure els codis deontologics i els principis étics d'autoregulacié de l'activitat
publicitaria.

25. Reconeixer i distingir la tipologia professional i les funcions dels diferents subjectes que intervenen en
I'activitat publicitaria.

26. Reconeixer i valorar I'impacte de I'actualitat informativa en la construccio de missatges publicitaris.

27. Valorar com els estereotips i els rols de genere incideixen en l'exercici professional.

28. Valorar l'impacte de les dificultats, els prejudicis i les discriminacions que poden incloure les accions o
projectes, a curt o llarg termini, en relacié amb determinades persones o col-lectius.

Continguts

BLOC A: Conceptualitzacié i estructura de I'activitat publicitaria. L'objectiu d'aquest bloc és delimitar la nocié
contemporania de la publicitat i els limits i solapaments amb d'altres disciplines. També pretén descriure els
rols professionals que intervenen en la conceptualitzacié i creacié de les campanyes publicitaries i les
relacions entre ells.

BLOC B: Fonaments teorics de la comunicacio persuasiva; les claus per coneixer i convéncer al consumidor.
L'objectiu d'aquest bloc és aportar els coneixementspsico-socioldgics fonamentals que han de guiar les
decisions preses en la conceptualitzacio i creacié de campanyes publicitaries. Entendre com els consumidores
interpreten i interactuen amb els missatges publicitaris per maximitzar el seu efecte persuasiu.

BLOC C: La publicitat: formes, formats i efectes de diferents tipus de publicitat. L'objectiu d'aquest bloc és
proporcionar una radiografia dels diferents formats publicitaris tipificats (convencionals i no convencionals) i
entendre la importancia de planificar una estratégia global que miri més enlla d'un anunci en concret i aprofiti
sinérgies amb d'altres continguts no-oficials.

BLOC D: Etica i legislacié en la indUstria publicitaria. L'objectiu d'aquest bloc és entendre el marc legal i étic
que limita, a la vegada que vetlla per la sostenibilitat de la publicitat. Es tracta de conéixer les lleis basiques,
codis étics i deontologics, i altres fendbmens que ens ajuden a entendre perque la publicitat esta sempre en el
punt de mira.

Metodologia
En aquest curs s'utilitzaren diverses metodologies docents:

A) Classes magistrals: Correspondran a les sessions magistrals amb el grup sencer i consistiran en
I'exposicio del contingut de I'assignatura, resolucié de dubte sobre la matéria i exemplificacio dels
continguts.

B) Estudis de cas: a partir d'estudis de cas s'exemplificaran i treballaran els continguts teorics a partir de
casos reals de marques reconegudes. Aquests es treballaran principalment en les sessions practiques i a
partir del treball autonom previ de l'alumne.

C) Debats i presentacions: Les sessions practiques i els estudis de cas culminaran amb la presentacié
(elevator pitch) o debat amb els companys al final de les sessions practiques.

D) Seguiment del treball de curs: El treball grupal consistira en el treball autonom dels alumnes amb el
seguiment a mig curs per part de les professores.



Programacio6 de I'assignatura:

El calendari detallat amb el contingut de les diferents sessions s'exposara el dia de presentacié de
I'assignatura. Es penjara també al Campus Virtual on I'alumnat podra trobar la descripcié detallada dels
exercicis i practiques, els diversos materials docents i qualsevol informacié necessaria per a I'adequat
seguiment de l'assignatura.

Nota: es reservaran 15 minuts d'una classe, dins del calendari establert pel centre/titulacio, per a la
complementacié per part de I'alumnat de les enquestes d'avaluacié de I'actuacié del professorat i d'avaluacio
de I'assignatura/modul.

Activitats formatives

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Classes teoriques 15 0,6 6,7,9,10, 11, 14, 24, 25, 26

Seminaris i practiques 37,5 1,5

Tipus: Supervisades

Tutories i sessions de seguiment 7,5 0,3 1,6,7,9,10, 11, 14, 22, 24, 25, 26, 28

Tipus: Autonomes

Lectures, preparacio de casos, i treballar en el 82,5 3,3 2,4,6,7,9,10, 11, 14, 21, 22, 24, 25, 26,
projecte 27
Avaluacio

L'assignatura té un fort component tedric tot i que fomenta I'aprenentatge d'aquests continguts teorics a la
vegada que també promou el coneixement aplicat d'aquests. Aixi doncs, el model d'avaluacié contempla els
seguents conceptes:

Avaluacio continua:

[1] PARTICIPACIO (10%): Es valorara la participacié espontania i contribucions al desenvolupament de
les sessions aixi com les contribucions al "forum de campanyes i casos d'interés" disponible al campus
virtual.

[2] ESTUDIS DE CAS | EXERCICIS INDIVIDUALS (25% de la nota final): Els alumnes hauran de
preparar a casa diversos estudis de cas per a debatre'ls en les sessions practiques, aixi com
presentar-ne els resultats. Aquestes activitats avaluen de forma individual i en grup la comprensié dels
coneixements i la capacitat d'aplicar-los en casos reals.

[3] EXAMEN TIPUS TEST (40% de la nota final): Consisteix en un examen individual de preguntes
tancades amb multiresposta. Amb aquest es pretén avaluar d'assoliment dels continguts tedrics per part
de l'alumne.

[4] TREBALL EN GRUP (25% de la nota final): Consisteix en un estudi sobre una de les professions que
intervenen en el procés publicitari. Es tracta d'un projecte de recerca en el que els alumnes han de
recérrer a fonts d'informacié primaries i secundaries per aconseguir un coneixement ampli de la
professio.



Avaluacio Unica:

L'alumne es podra acollir a I'avaluacié unica en funcié de la normativa vigent. Aquesta prova consistira
en tres parts: examen tedric tipus test (vinculat a I'anterior punt 3), prova escrita (vinculat a I'anterior punt
4), i la defensa d'un cas practic amb preparacié previa a la data estipulada (vinculat a I'anterior punt 2).
Les diferents parts de la prova representen, respectivament, el 40%, 20% i 30% de la nota final.

Consideracions especials:

® | a professora es reserva el dret de valorar I'actitud a classe. Aquesta valoracié podra repercutir o tenir
incidéncia en la nota final.

® Per superar l'assignatura és obligatori aprovar per separat els blocs d'avaluacio 2, 3, i 4 descrits
anteriorment (o les tres parts de la proba en cas d'avaluacié Unica).

Activitats de recuperacio:

® | 'alumnat tindra dret a la recuperacié de I'assignatura si ha estat avaluat del conjunt d'activitats, el pes
de les quals equivalgui a un minim de 2/3 parts de la qualificacio total de I'assignatura.

® Els alumnes podran presentar-se a la recuperacio de qualsevol de les parts suspeses, excepte la part
de participacio (en el cas d'avaluacié continua).

PLAGI:

En cas que l'estudiant realitzi qualsevol irregularitat que pugui conduir a una variacio significativa de la
qualificacié d'un acte d'avaluacio, es qualificara amb 0 aquest acte d'avaluacié, amb independéncia del procés
disciplinari que s'hi pugui instruir. En cas que es produeixin diverses irregularitatsen els actes d'avaluacio
d'una mateixa assignatura, la qualificacié final d'aquesta assignatura sera 0.

Activitats d'avaluacié continuada

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Estudis de cas (treball individual, presentacions i debats) 25% 2,5 0,1 3,5,13, 15,16, 17, 20, 21, 22, 23

Examen tipus test 40% 2 0,08 6,7,9,10, 11, 14, 24, 25, 26

Participacio (a clase i virtual) 10 1 0,04 1, 20, 23, 26

Projecte Final d'Assignatura 25% 2 0,08 1,2,4,8,12, 18, 19, 26, 27, 28
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Programari

L'assignatura no requereix cap programari especific.



