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Idiomas de los grupos

Puede consutarlo a través de este enlace. Para consultar el idioma necesitara introducir el CODIGO de la
asignatura. Tenga en cuenta que la informacion es provisional hasta el 30 de noviembre del 2023.

Prerrequisitos

El alumnado que curse esta asignatura debe tener unos conocimientos basicos de comunicacion.

Objetivos y contextualizacion

La asignatura forma parte de la materia de Teoria y Estructura de la Publicidad y las Relaciones Publicas, en
blogue con otras asignaturas como: Teoria y Estructura de la Publicidad, Teoria y Estructura de las
Relaciones Publicas, Actualidad en Publicidad y Relaciones Publicas.

Objetivos formativos de la asignatura:

® Introducir a los alumnos en el estudio estructural del conjunto del sistema publicitario contemporaneo.
Dar a conocer la dimension econémico-financiera de los medios controlados / estimados que definen
los distintos ecosistemas comunicativos.

® Mostrar a los alumnos diferentes técnicas de comunicacion a aplicar en funcién de los objetivos de
marketing y comunicacién que persiga una organizacion, como: Publicidad, Product Placement,
Marketing Relacional, Promociones, Street Marketing, Ambient Marketing, etc.

® De esta forma, los alumnos tendran una vision integral de las posibles estrategias comunicativas que
forman parte de los sistemas publicitarios contemporaneos.

® En la asignatura se trabajaran también las técnicas de presentacion, con el objetivo de mejorar las
habilidades comunicativas de los alumnos orientadas hacia la defensa de un proyecto ante un cliente,
siendo éste un valor importante en todo profesional de la publicidad.

Competencias

® Actuar en el ambito de conocimiento propio evaluando las desigualdades por razén de sexo/género.
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® Actuar en el ambito de conocimiento propio valorando el impacto social, econémico y medioambiental.

® Aplicar los conocimientos de las distintas disciplinas de las Ciencias Sociales al estudio de la cultura

como parametro organizador de los mercados, en el ambito de la Publicidad como sistema principal de

la comunicacién persuasiva.

Demostrar capacidad de liderazgo, negociacion y trabajo en equipo, asi como resolucién de problemas.

® Demostrar que conoce el impacto social de los medios de comunicacion.

® Demostrar que conoce la estructura profesional y econémica del sistema empresarial de los medios de
comunicacion.

® Demostrar que conoce la legislacion desarrollada en el ambito de la comunicacién social.

® Diferenciar las principales teorias de la disciplina, sus campos, las elaboraciones conceptuales, los
marcos y enfoques tedricos que fundamentan el conocimiento de la disciplina y sus diferentes ambitos
y subareas, asi como su valor para la practica profesional mediante casos concretos.

® Introducir cambios en los métodos y los procesos del ambito de conocimiento para dar respuestas
innovadoras a las necesidades y demandas de la sociedad.

® Que los estudiantes hayan desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para
emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomia.

® Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemas y soluciones a un publico tanto
especializado como no especializado.

® Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una forma profesional
y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de
argumentos y la resolucion de problemas dentro de su area de estudio.

® Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro
de su area de estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexién sobre temas relevantes de indole
social, cientifica o ética.

ultados de aprendizaje

. Analizar criticamente los principios, valores y procedimientos que rigen el ejercicio de la profesion.
Analizar las desigualdades por razén de sexo/género y los sesgos de género en el ambito de
conocimiento propio.

Analizar una situacion e identificar sus puntos de mejora.

Comunicar haciendo un uso no sexista ni discriminatorio del lenguaje.

Demostrar capacidad de liderazgo, negociacion y trabajo en equipo, asi como resolucién de problemas.
Describir la estructura del sistema empresarial de los grandes grupos de Publicidad y Relaciones
Publicas.

Distinguir y explicar las grandes corrientes culturales que fundamentan el analisis de la comunicacion
persuasiva.

Explicar el cédigo deontoldgico, explicito o implicito, del ambito de conocimiento propio.

Explicar las teorias que caracterizan la Comunicacion persuasiva en el ambito estructural de la
produccion, distribucion y recepcion de los mensajes publicitarios y de las acciones de relaciones
publicas.

Identificar la diferencia entre medios convencionales y no convencionales en el sistema publicitario.
Identificar las fuentes de la tradicion artistica y literaria en el analisis de los mensajes publicitarios.
Identificar las implicaciones sociales, econémicas y medioambientales de las actividades
académico-profesionales del ambito de conocimiento propio.

Identificar situaciones que necesitan un cambio o mejora.

Identificar y describir los mecanismos de construccion de eventos en el ambito de la publicidad y las
relaciones publicas.

Interpretar la legislacion desarrollada en el ambito de la publicidad y las relaciones publicas.
Ponderar los riesgos y las oportunidades de las propuestas de mejora tanto propias como ajenas.
Proponer nuevas maneras de medir el éxito o el fracaso de la implementacién de propuestas o ideas
innovadoras.

Proponer nuevos métodos o soluciones alternativas fundamentadas.

Proponer proyectos y acciones que incorporen la perspectiva de género.

Proponer proyectos y acciones viables que potencien los beneficios sociales, econdmicos y
medioambientales.

Que los estudiantes hayan desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para
emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomia.



22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.
29.

Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemas y soluciones a un publico tanto
especializado como no especializado.

Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una forma profesional
y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de
argumentos y la resolucion de problemas dentro de su area de estudio.

Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro
de su area de estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexién sobre temas relevantes de indole
social, cientifica o ética.

Reconocer y describir los codigos deontoldgicos y principios éticos de autorregulacion de la actividad
publicitaria.

Reconocer y distinguir la tipologia profesional y funciones de los distintos sujetos que intervienen en la
actividad publicitaria.

Reconocer y valorar el impacto de la actualidad informativa en la construccion de mensajes
publicitarios.

Valorar como los estereotipos y los roles de género inciden en el gjercicio profesional.

Valorar el impacto de las dificultades, los prejuicios y las discriminaciones que pueden incluir las
acciones o proyectos, a corto o largo plazo, en relacién con determinadas personas o colectivos.

Contenido

Tema 1.- La publicidad integrada en el proceso de marketing.

1.1.- Objetivos de marketing y objetivos de comunicacion.

1.2.- El establecimiento de objetivos cualitativos y objetivos cuantitativos.

1.3.- Players del sistema publicitario (anunciante, consumidor, agencia, medios de comunicacion).

Tema 2.- Clasificacion de los medios en: estimados y controlados.

2.1.- Técnicas de comunicacién que entrarian por clasificacion.

2.2.- Analisis de datos de inversion publicitaria. Evolucion y tendencias.

2.3.- Estacionalidad de la inversion.

2.4.- Reflexion sobre las circunstancias que han llevado a los cambios en los sistemas publicitarios.

Tema 3.- Técnicas de comunicacioén publicitaria.Su aplicacion en funcion de los objetivos de marketing.
Motivos de aparicion de nuevas técnicas. Los cambios en los sistemas publicitarios actuales.

3.1.- Promocién

3.2.- Street marketing, dance marketing, ambient marketing

3.3.- Branded Content

3.4.- Cobranding, licensing

3.5 - Product Placement

3.6 - Merchandising

Metodologia

MD1: Clases magistrales

MD2: Clases de resolucion de problemas/casos/ejercicios

MD4: Elaboracion de trabajos/informes

MD5: Lectura de articulos/informes de interés

MDG6: Presentacion oral de trabajos

MD?7: Tutorias



MD8: Seminarios
MD11: Practicas de aula

La metodol ogia docente y la evaluacion propuestas pueden experimentar alguna modificacion en funcion
delasrestricciones ala presencialidad que impongan las autoridades sanitarias.

El calendario detallado con el contenido de las diferentes sesiones se expondra el dia de presentacion de la
asignatura. Se colgara tambien en el Campus Virtual donde el alumnado podra encontrar la descripcion
detallada de los gjercicios y practicas, |os diversos materiales docentes y cualquier informacion necesaria
para €l adecuado seguimiento de la asignatura. En caso de cambio de modalidad docente por razones
sanitarias, el profesorado informara de los cambios que se produciran en la programacion de la asignatura
y en las metodol ogias docentes.

Nota: se reservaran 15 minutos de una clase dentro del calendario establecido por el centro o por la titulacién
para que el alumnado rellene las encuestas de evaluacion de la actuacién del profesorado y de evaluacion de
la asignatura o médulo.

Actividades
Titulo Horas ECTS Resultados de aprendizaje
Tipo: Dirigidas
Seminarios 15 0,6 6,7,9, 14,10, 11, 15, 25, 26, 27
Sesiones de teoria 37,5 1,5 7,9, 11

Tipo: Supervisadas

Tutoria 75 0,3 7,9, 11

Tipo: Auténomas

Fuentes de documentacion, lecturas y trabajo 82,5 3,3 7,9, 11

Evaluacioén
Evaluacion continuada
Este sistema consistira en:

® Realizacion de trabajos en grupo (50%) sobre la calificacion final
® Asistencia seminarios (10%) sobre la calificacion final
® Examen tipo test (40%) sobre la calificacion final

La asistencia a los seminarios es de caracter obligatorio (minimo 80% asistencia), no siendo recuperable su
realizacion ni asistencia.

Para superar la asignatura deben aprobarse tanto el trabajo como el examen, sin ello no se hace promedio.
El alumno que desee mejorar la nota de la primera convocatoria del examen debera preparar una bibliografia
especifica (a consultar con el equipo docente). La nota definitiva seria la ultima obtenida, independientemente
de que ésta fuera inferior a la primera.

Recuperacion



El alumnado tendra derecho a la recuperacion de la asignatura si ha sido evaluado del conjunto de
actividades, el peso de las cuales sea de un minimo de 2/3 partes de la calificacion total de la asignatura.

En el caso de suspender el trabajo en grupo o alguno de los seminarios, el alumno debera rectificar aquellos
puntos incorrectos y presentarlo debidamente mejorado. En tal caso, la nota maxima a obtener en la
recuperacion seria de aprobado (5 o 6).

Si el alumno suspende el examen podra presentarse a la reevaluacion, pudiendo obtener una nota maxima de
aprobado (5 o 6).

Evaluacién unica
El alumnado que se acoja al sistema de evaluacién Unica debera superar 3 actividades evaluativas:

- examen teodrico presencial (basado en apuntes de clase y en una bibliografia especifica a preparar para
dicha prueba). Valor de la prueba: 50% de la nota

- trabajo de curso.Valor de la prueba: 30% de la nota (no recuperable en reevaluacion)

- dossier de lecturas a trabajar. Valor de la prueba: 20% de la nota (no recuperable en reevaluacion)

El dia del examen tedrico presencial se hara entrega de todos los materiales de evaluacion.

Para superar la asignatura deben aprobarse todas las actividades evaluativas indicadas.

Quienes no superen la asignatura en esta evaluacion unica tienen la opcién de ir a reevaluacién (en este caso
so6lo sera recuperable el examen)

Plagio

En el caso que el estudiante realice cualquier irregularidad que pueda conducir a una variacion significativa de
un acto de evaluacion, se calificara con 0 este acto de evaluacién, con independencia del proceso disciplinario
que pudiera instruirse. En caso de que se produzcan varias irregularidades, en los actos de evaluacion de una
misma asignatura, la calificacion final de esta asignatura sera 0.

Actividades de evaluacién continuada

Titulo Peso Horas ECTS Resultados de aprendizaje
Asistencia 10% 3,5 0,14 6,7,9, 14,10, 11, 15, 25, 26, 27
Seminarios
Examen 40% 2 0,08 6,7,9, 14,10, 11, 15, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27
Trabajos 50% 2 0,08 1,2,3,4,5,8,9,14,11,12, 13, 15, 16, 18, 17, 19, 20, 22, 24, 27, 28,
29
Bibliografia

BIBLIOGRAFIA OBLIGATORIA

Alvarez Ruiz, Anton, La magia del planning : como utilizar la planificacion estratégica para potenciar la eficacia
de la comunicacion

Ferrer Lorenzo, Ignasi;Medina Aguerrebere, Pablo;Asociacion Espanola de A...De Director de Cuentas a
Director de Agencia : 50 casos practicos sobre Agencias de Publicidad

Jiménez Morales, Monika, autor, Sandra Vilajoana Alejandre (coord.), Monika Jiménez Morales, Zahaira
Gonzalez Romo, Elisabet Baurier Montmany ¢ Como aplicar los conceptos basicos de publicidad?

Rodriguez del Bosque, Ignacio A.Direccion publicitaria



https://cataleg.uab.cat/iii/encore/plus/C__S%C3%81lvarez%20Ruiz%2C%20Ant%C3%B3n%2C__Orightresult?lang=cat&suite=def
https://cataleg.uab.cat/iii/encore/record/C__Rb2083274__SAlvarez%2C%20Ant%C3%B3n.%20LA%20MAGIA%20DEL%20PLANNING__Orightresult__U__X2?lang=cat&suite=def
https://cataleg.uab.cat/iii/encore/record/C__Rb2083274__SAlvarez%2C%20Ant%C3%B3n.%20LA%20MAGIA%20DEL%20PLANNING__Orightresult__U__X2?lang=cat&suite=def
https://cataleg.uab.cat/iii/encore/plus/C__Rb1254309__SPublicidad__P1__Orightresult__U__X6__QLlibre%20en%20l%C3%ADnia%23%23Nv%40eBooksc%40addfacetfilter%28SourceType%3AeBooks%29g%40SourceTypen%40Source%20Type%23%23Nv%40Booksc%40addfacetfilter%28SourceType%3ABooks%29g%40SourceTypen%40Source%20Type%23%23Ff%3Afacetmediatype%3Az%3Az%3ALlibre%20en%20l%C3%ADnia%3A%3A%23%23__QCastell%C3%A0%23%23Nv%40spanishc%40addfacetfilter%28Language%3Aspanish%29g%40Languagen%40Language%23%23Ff%3Afacetlanguages%3Aspa%3Aspa%3ACastell%C3%A0%3A%3A%23%23?lang=cat&link=https%3A%2F%2Flogin.are.uab.cat%2Flogin%3Furl%3Dhttp%3A%2F%2Fsearch.ebscohost.com%2Flogin.aspx%3Fdirect%3Dtrue%26site%3Deds-live%26db%3Dedsebk%26AN%3D853932&suite=def
https://cataleg.uab.cat/iii/encore/plus/C__Rb1254309__SPublicidad__P1__Orightresult__U__X6__QLlibre%20en%20l%C3%ADnia%23%23Nv%40eBooksc%40addfacetfilter%28SourceType%3AeBooks%29g%40SourceTypen%40Source%20Type%23%23Nv%40Booksc%40addfacetfilter%28SourceType%3ABooks%29g%40SourceTypen%40Source%20Type%23%23Ff%3Afacetmediatype%3Az%3Az%3ALlibre%20en%20l%C3%ADnia%3A%3A%23%23__QCastell%C3%A0%23%23Nv%40spanishc%40addfacetfilter%28Language%3Aspanish%29g%40Languagen%40Language%23%23Ff%3Afacetlanguages%3Aspa%3Aspa%3ACastell%C3%A0%3A%3A%23%23?lang=cat&link=https%3A%2F%2Flogin.are.uab.cat%2Flogin%3Furl%3Dhttp%3A%2F%2Fsearch.ebscohost.com%2Flogin.aspx%3Fdirect%3Dtrue%26site%3Deds-live%26db%3Dedsebk%26AN%3D853932&suite=def
https://cataleg.uab.cat/iii/encore/plus/C__SJim%C3%A9nez%20Morales%2C%20M%C3%B2nika%2C__Orightresult?lang=cat&suite=def
https://cataleg.uab.cat/iii/encore/plus/C__SJim%C3%A9nez%20Morales%2C%20M%C3%B2nika%2C__Orightresult?lang=cat&suite=def
https://cataleg.uab.cat/iii/encore/record/C__Rb2083323__S%C2%BFC%C3%B3mo%20aplicar%20los%20conceptos%20b%C3%A1sicos%20de%20publicidadPw%3D%3D%20__Orightresult__U__X7?lang=cat&suite=def
https://cataleg.uab.cat/iii/encore/plus/C__SRodr%C3%ADguez%20del%20Bosque%2C%20Ignacio%20A.__Orightresult?lang=cat&suite=def
https://cataleg.uab.cat/iii/encore/plus/C__SSelva%20Ruiz%2C%20David%2C__Orightresult?lang=cat&suite=def
https://cataleg.uab.cat/iii/encore/record/C__Rb2083320__SEspecies%20publicitarias%3A%20perfiles%20profesionales%20en%20las%20agencias__Orightresult__U__X4?lang=cat&suite=def

Selva Ruiz, David, Especies publicitarias : perfiles profesionales en las agencias

Los alumnos/as podran consultar las variaciones de la bibliografia obligatoria en el campus virtual al inico del
periodo docente.

BIBLIOGRAFIA OPTATIVA

® _ Arnold, D. Cémo gestionar una marca. Ed. Parramon.

® _ Crainer, S. El verdadero poder de las marcas. Eresma & Celeste Ediciones.

® - Garcia Uceda, M. Las claves de la publicidad. Ed. ESIC.

® - Gonzalez Lobo, M.A. Curso de Publicidad. Eresma & Celeste Ediciones.

® - Lane Keller, Kevin. Administracion Estratégica de Marca. Branding. Ed. Pearson.
® - Ortega, E. La comunicacion publicitaria. Ed. Piramide

® _Rodriguez del Bosque, I. Direccién Publicitaria. Editorial UOC

Software

No necesita un programario especifico


https://cataleg.uab.cat/iii/encore/plus/C__SSelva%20Ruiz%2C%20David%2C__Orightresult?lang=cat&suite=def
https://cataleg.uab.cat/iii/encore/record/C__Rb2083320__SEspecies%20publicitarias%3A%20perfiles%20profesionales%20en%20las%20agencias__Orightresult__U__X4?lang=cat&suite=def

