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TITULACIÓN: GRADO EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PÚBLICAS 

1. DATOS BÁSICOS DE LA ASIGNATURA 
 
Nombre: TEORÍA Y ESTRUCTURA DE LA PUBLICIDAD       

Curso: PRIMERO  Semestre: PRIMERO 

 

Tipo (Formación Básica/Obligatoria/Optativa): Obligatoria 
Horas de clase semanales: 4      Créditos totales (ECTS): 6       
Año del Plan de Estudio: 2010   
 

Profesora: Dña. María del Rosario Marín Pinilla       
Dirección electrónica: rosario.marin@eusa.es 
    

2. DESCRIPTORES 

Definición de Publicidad; delimitación de sus funciones e integrantes en el marco general de la Teoría de la 

Comunicación; estudio de sus implicaciones sociales y económicas; identificación, estudio y descripción de 

los agentes (anunciantes, empresas, medios de comunicación y consumidores) que intervienen en la 

actividad publicitaria, y de las respectivas funciones ejercidas por cada uno de ellos. 

3. SITUACIÓN 

Conocimientos y destrezas previos: 

Creatividad, dedicación, participación activa, capacidad para trabajar en equipo, dotes de comunicación oral 

y escrita. No procede ningún requisito técnico previo.  

Recomendaciones y consejos de interés: 

Se recomienda al alumnado la lectura de obras ensayísticas que favorezcan la capacidad de relación y la 

reflexión crítica, así como la lectura de artículos y el visionado de documentales/reportajes que le permitan 

una familiarización con los conceptos de la publicidad. Para el desarrollo práctico de la asignatura, sería 

conveniente que los/las estudiantes dispusieran de ordenador con acceso a internet y un procesador de 

texto.  

Adaptaciones para estudiantes con necesidades especiales: 

Adaptaciones curriculares significativas: no procede. 

 

Adaptaciones curriculares no significativas: se adaptarán los tiempos, las actividades y la metodología a las 

necesidades que requiera cada estudiante con necesidades especiales. Para quien lo necesite, además de 

contar con las tutorías, se pondrá a su disposición material de apoyo y alternativo, que explique y 

complemente la teoría y tareas realizadas en clase.  
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En ese sentido, y en lo que corresponde a limitaciones relacionadas con el lenguaje (estudiante extranjero, 

persona con discapacidad auditiva)  se proporcionará material con un modelo lingüístico apropiado, 

pronunciando correctamente y hablando con claridad.  En el caso específico de los estudiantes extranjeros, 

si manejan el inglés, puede apoyarse además con explicaciones en este idioma para favorecer la 

comprensión. Asimismo, y si fuera necesario, puede llegar a modificarse el tiempo dedicado al desarrollo de 

las actividades de evaluación.  

 

En todo momento, se garantizará el autoconcepto positivo del alumno, ajustando la actividad a su nivel de 

competencia. Si fuera necesario, podrían plantearse las actividades individuales como grupales, para 

facilitar el aprendizaje del español y/o la integración del alumno o alumna en clase.  

 

Por último, los estudiantes en un programa de movilidad o en un programa de deportistas de alto nivel, así 

como los afectados por razones laborales, de salud grave o por causas de fuerza mayor debidamente 

acreditadas, tendrán derecho a que en la convocatoria de curso se les evalúe mediante un sistema de 

evaluación de prueba única. Para ello, deberán comunicar la circunstancia a la profesora / el profesor 

responsable a principio de curso. Si fuera necesario (estudiantes extranjeros, con discapacidad visual…), 

puede realizarse la prueba de forma oral. 

4. OBJETIVOS Y COMPETENCIAS 

Objetivos 

 Proporcionar una visión global de la teoría y prácticas de la comunicación publicitaria empresarial e 

institucional, así como de las estrategias de planificación y control para la consecución de los 

objetivos comunicativos. 

 Revisión de teorías y modelos generales y específicos sobre la actividad publicitaria. 

 Conocimiento de la planificación y elaboración de campañas comunicativas globales. 

 Estudio de los integrantes del sistema de la comunicación empresarial e institucional. 

 Estudio de las estructuras del sector publicitario y sus interconexiones. 

 

Competencias genéricas 

G01. Capacidad de adaptación a los cambios tecnológicos, empresariales u organigramas laborales de la 

comunicación institucional, empresarial y social. 

G03. Creatividad: capacidad para aplicar el pensamiento creativo en las campañas de comunicación. 

G05. Capacidad para la ideación, planificación, ejecución y evaluación de las campañas de comunicación. 

G07.Conciencia solidaria: respeto solidario por las diferentes personas y pueblos del planeta, así como 

conocimiento de las grandes corrientes culturales en relación con los valores individuales y colectivos y 

respecto por los derechos humanos. 

G09. Fomentar y garantizar el respeto a los Derechos Humanos y a los principios de accesibilidad universal, 

igualdad, no discriminación y los valores democráticos y de la cultura de la paz. Que debe ser adscrita, al 

menos, al módulo de prácticas y trabajo de trabajo fin de grado y en todo caso a las asignaturas que 
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contemplen contenidos de igualdad de género y/o derechos humanos, caso de que estén presentes en el 

plan de estudios. 

 

Competencias específicas 

E04. Conocimiento y análisis de las teorías, formas y procesos de la publicidad y las relaciones públicas. 

Estudio de su evolución diacrónica. 

5. CONTENIDOS O BLOQUES TEMÁTICOS 

 El sistema de la comunicación publicitaria: elementos y procesos. 

 Tipología de la comunicación persuasiva: definiciones, modelos, etapas y relaciones conceptuales. 

 Planificación estratégica de la comunicación publicitaria. 

 Los agentes de la comunicación publicitaria: anunciantes, agencias y medios de difusión. 

 El receptor de la comunicación publicitaria. 

 Legislación, autorregulación y ética de la publicidad. 

6. TEMARIO DESARROLLADO 

TEMA 1. LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA  

1.1. El sistema de comunicación publicitaria. Elementos y proceso.  

1.2. Publicidad. Concepto y características.  

1.3. La publicidad en las distintas modalidades de la comunicación persuasiva: marketing, relaciones 

públicas, propaganda, campañas sociales.  

1.4. Breve introducción histórica a la publicidad.  

 

TEMA 2. LA NATURALEZA DE LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA  

2.1. Publicidad racional.  

2.2. Publicidad emocional.  

 

TEMA 3. LA PLANIFICACIÓN DE LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA.  

3.1. Marketing. Concepto y enfoque sistémico.  

3.2. Variables externas.  

3.3. Variables internas.  

 

TEMA 4. LOS SUJETOS DE LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA I. EL ANUNCIANTE.  

4.1. Concepto y tipología.  

4.2. El departamento de comunicación/publicidad. Estructura, funciones y presupuesto.  

4.3. El briefing.  

4.4. El sector de los anunciantes en España. Datos básicos.  

4.5. La publicidad en las administraciones públicas.  
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TEMA 5. LOS SUJETOS DE LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA II. LA AGENCIA DE 

PUBLICIDAD.  

5.1. Concepto y características.  

5.2. Estructura y funciones.  

5.3. Relaciones anunciante-agencia.  

5.4. Las centrales de medios.  

 

TEMA 6. LOS SUJETOS DE LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA III. LOS MEDIOS DE 

DIFUSIÓN.  

6.1. Concepto y terminología.  

6.2. Medios convencionales (ATL).  

6.3. Medios no convencionales (BTL).  

6.4. Investigación de medios.  

7. METODOLOGÍA Y TÉCNICAS DOCENTES 

El/la estudiante dispondrá en su plataforma de las unidades didácticas, así como lecturas y material 

complementario antes de que comience el tema. El/la alumno/a irá completando ese temario a través de la 

lección magistral de la profesora, la bibliografía, las actividades realizadas en clase, así como el debate que 

se genere en el aula, analizando campañas actuales y pasadas, comentando lecturas, visionando videos o 

a través de preguntas lanzadas por la profesora. La profesora podrá variar el orden de los contenidos para 

adaptarlo al conocimiento y nivel de la clase. 

 

Las exposiciones orales de la profesora no solo explicarán la materia (lección magistral), sino que 

vehicularán los contenidos a través de actividades que permitan acercar la asignatura al alumnado d 

manera práctica. Se hará un esfuerzo importante por integrar la Agenda 2030  y los objetivos de desarrollo 

sostenible en los debates generados en clase, para generar conciencia de la Comunicación como 

dinamizador de este propósito.  

 

Además de las exposiciones y el debate que se genere durante las clases, se realizarán otras actuaciones 

que darán ese carácter práctico a la asignatura: 

- Para no perder el enfoque profesional, durante el cuatrimestre se podrá contar (solo si es posible 

cuadrar la agenda profesional) con la intervención de dos profesionales de la comunicación 

(probablemente, en virtual) para que cuenten su experiencia real dentro del ámbito de la empresa o 

la agencia.  

- Los temas 4, 5 y 6 se explicarán a través del libro La publicidad. Estructura de la industria en 

España. Del clientes a la agencia (y viceversa) (González-Oñate, C.; Jiménez-Marín, G.; Simancas-

González, E; et al. -2022), en el que, profesionales de la publicidad que son mujeres, explican cómo 

funcionan los departamentos de las agencias de publicidad y las áreas de comunicación de las 

empresas. De este modo se ilustrarán los contenidos teóricos vistos en las unidades didácticas.  
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o Los/las estudiantes debaten y definen qué es un anunciante, una agencia y un medio de 

difusión.  

o Se leen y comparten las entrevistas realizadas a las profesionales: 

o Se abre un nuevo debate sobre este tema tratado. 

o Se realiza la exposición de la profesora, junto con las actividades que contemple esa unidad 

temática.  

- A lo largo del curso se realizarán actividades autónomas tanto individuales como en grupo, para 

darle aplicación práctica al contenido visto en clase. Cada tema contiene, al menos, una actividad 

no puntuable (ejercicio de clase). El trabajo puntuable será la realización de un plan de publicidad, 

como si se estuviera trabajando en una agencia para un cliente, a partir de un briefing dado. A lo 

largo del curso, se harán cuatro sesiones de seguimiento de este trabajo por la profesora para guiar 

la labor de los alumnos. 

 

Google Classroom será la herramienta oficial y de referencia para seguir la asignatura. Es imprescindible 

tener actualizada y consultar con regularidad la cuenta de correo de EUSA. 

8. TÉCNICAS DE EVALUACIÓN 

Es requisito indispensable presentar y aprobar todas las herramientas de evaluación, así como aprobar 

cada una de las partes de la evaluación (teoría y práctica) para superar la asignatura. 

 

Método de evaluación A: asistencia > 75% 

Examen teórico (examen parcial): 60% 

Ejercicios de clase (individuales y grupales) y participación: 10% 

Trabajo final (grupal): 30% 

 

Método de evaluación B: asistencia < 75% 

Examen teórico (examen final) : 80% 

Trabajo final (individual): 20% 

 
La prueba escrita integra los contenidos de todos los temas y consta de dos partes diferenciadas:  

- Teoría: 80% de la nota. 20 preguntas tipo test multirrespuesta. Los errores no restan puntuación. 

- Práctica: 20% de la nota. Un caso práctico con tres preguntas en las que aplicar la teoría a ese 

supuesto. 

El alumnado que se presente por la modalidad A puede optar a realizar el examen parcial y, si suspendiera, 

puede presentarse al examen final.  

La posibilidad de su sustitución por una prueba oral solo se hará cuando sea imposible realizarla de forma 

escrita, manteniendo el mismo valor que esta. 

Los trabajos del curso se componen: 

- Trabajo final: práctica en la que el alumnado, funcionando como una agencia, deberá realizar un 

plan de publicidad sobre un briefing dado. El trabajo se entregará siguiendo unos criterios dados por 
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la profesora y, además, será expuesto en clase. La fecha de entrega de este trabajo se fijará a 

principio de curso, una vez se cierren los grupos. Se presentará en el aula y se subirá a la 

plataforma en la fecha prevista. Los trabajos entregados fuera de fecha, sin aviso ni falta justificada, 

se puntuarán sobre 5. 

- Ejercicios de clase y participación activa: presentación de actividades individuales/grupales 

realizadas durante la clase. Cada tema puede contener varias actividades. Las fechas de entrega se 

fijarán cuando se inicia el tema. Se considera “participación” cuando el alumnado colabora, 

comparte, debate y/o aporta a la clase.  

 

Los estudiantes con necesidades especiales, tendrán derecho a que en la convocatoria de curso se les 

evalúe mediante un sistema de evaluación de prueba única. Para ello, deberán comunicarlo al profesorado 

a principio de curso. 

 

Los/as alumnos/as que no asistan a clase, sin causa justificada (superando en un 75% las faltas de 

asistencia), entregarán el trabajo final  (plan de publicidad) de manera individual, que será puntuado sobre 

10. 

 

En el momento en que un/a estudiante que sigue la modalidad de evaluación A supere el 25% de faltas de 

asistencia, pasará automáticamente a la modalidad B y todas las actividades de evaluación realizadas que 

se encuentran en la modalidad A, pero no en la B, dejarán de ser válidas. 

 

Si un/a estudiante aprueba la parte práctica pero suspende la prueba escrita, esta nota se le guardará para 

la próxima convocatoria a la que se presente. 

 

En la Segunda Convocatoria, se guardará la nota de la parte práctica, si la tiene aprobada, y se hará media 

(según el porcentaje específico) con el examen teórico, similar al realizado en la Primera Convocatoria. Si 

no la tuviera aprobada o el/la estudiante no quisiera contar con ella (previa comunicación a la profesora 20 

días naturales antes del examen por correo electrónico), el examen valdrá el 100% de la nota. En la Tercera 

Convocatoria se funcionará del mismo modo que en la Segunda.  

 

La profesora se reserva el derecho a revisar la metodología o el sistema de evaluación siempre y cuando 

mejore la práctica docente. 

9. BIBLIOGRAFÍA Y OTRAS FUENTES DE INFORMACIÓN 

Específica  

 Caro, F. J. y Fernández, J. D. (2016): Empresa publicitaria, Sevilla, Advook. 

 Eguizábal, R. (2007): Teoría de la Publicidad. Cátedra. 

 Fernández-Gómez, J.D. (2005): Aproximación a la estructura de la publicidad. Comunicación Social. 
pp. 84-100 

 García-Uceda, M. (2001): Las claves de la publicidad. ESIC. 

 González-Lobo, M. A. (1994): Curso de publicidad, Madrid, Eresma y Celeste Ediciones 
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 González-Oñate, C.; Jiménez-Marín, G.; Simancas-González, E; et al. (2022): La publicidad. 
Estructura de la industria en España. Del clientes a la agencia (y viceversa). Madrid, Pirámide. 

 Guerrero, C. y Garrido, M. (2005): La investigación publicitaria: del control de la eficacia a la 
integración de metodologías, en Jorge D. Fernández (Coord.): Aproximación a la estructura de la 
publicidad, Sevilla, Comunicación Social, pp. 250-288. 

 Jordán, A. (1995): Publicitarios de frente y de perfil. Madrid. Eresma & Celeste Ediciones. 

 López-Jiménez, D. (2014): La publicidad en internet. Aranzadi 

 Ortega-Martínez, E. (2004): La comunicación publicitaria. Madrid. Pirámide. 

 Rey, J. (editor) (2008): Publicidad y sociedad. Un viaje de ida y vuelta, Sevilla, Comunicación 
Social. 

 Rodríguez, J. C.; Fernández, J. D. (2017): Teoría y estructura de la publicidad, Madrid, 
Síntesis. 

 Selva, D. (2019): Especies publicitarias. Perfiles profesionales en las agencias, Barcelona, UOC. 
 

General  

 Aprile, O. C. (2003): La publicidad puesta al día, Buenos Aires, La Crujía. 

 Arens, W. F. & Schaefer, D. (2007): Essentials of Contemporary Advertising, Boston, McGraw-Hill. 

 Ayestarán, R., Rangel, C. y Sebastián, A. (2012): Planificación Estratégica y gestión de la 
Publicidad. Conectando con el consumidor. ESIC. 

 Bassat, L. (2011): Inteligencia comercial, Barcelona, Plataforma actual. 

 Burtenshaw, K.; Mahonm, N. y Barfoot, C. (2007): Principios de publicidad. El proceso creativo: 
agencias, campañas, medios, ideas y dirección de arte, Barcelona, Gustavo Gili, pp. 
83-117. 

 Caro, A. (2010): Comprender la publicidad, Barcelona, Trípodos. 

 Castellblanque, M. R. (2001): Estructura de la actividad publicitaria, Barcelona, Paidós, pp. 
117-204. 

 Cosme, S. (2017): Superpoderes creativos. Trucos y astucias para crear anuncios. ADVOOK. 

 Colley, R. (1961): Defining advertising goals for measured advertising results, Nueva York, 
ANA. 

 Costa, J. (1992): Reinventar la publicidad, Madrid, Fundesco. 

 Clow, B. (2010): Publicidad, Promoción y comunicación integral en marketing. Pearson. 

 Ferrer, E. (1980): La publicidad: textos y contextos, México, Trillas. 

 García, F. et. al. (2018): Creatividad en publicidad. Del impacto al comparto, Madrid, 
Dyckinson. 

 González-Martín, J. A. (1996): Teoría general de la publicidad, Madrid, FCE. 

 González-Lobo, M.A. (2009): Manual de Publicidad, ESIC. 

 Haas, C. R. (1959): Teoría, técnica y práctica de la publicidad, Madrid, Rialp. 

 Hasegawa, M. (2015): Sí, eres creativo. Técnicas para potenciar tu creatividad. 

 Hernández, C. (1999): Manual de Creatividad Publicitaria, Madrid, Síntesis. 

 Herreros, M. (2005): El anunciante, en Jorge David Fernández Gómez (Coord.): 
Aproximación a la estructura de la publicidad, Sevilla, Comunicación Social, pp. 84-100. 

 Hopkins, C. (1980): La publicidad científica, Madrid, Eresma. 

 Joannis, H. (1992): El proceso de creación publicitaria: planteamiento, concepción y realización de 
los mensajes, Madrid, Deusto. 

 Liria, E. (1994): Las relaciones anunciante-agencia, Barcelona, Folio, caps. 4, 6 y 9. 

 Martineau, P. (1963): La motivación en la publicidad, Barcelona, Francisco Casanovas. 

 Moliné, M. (2000): La fuerza de la publicidad. Madrid, McGraw-Hill, pp. 53-194. 

 Ogilvy, D. (1977): Confesiones de un publicitario, Barcelona, Oikos-Tau. 

 Péninou, G. (1976): Semiótica de la publicidad, Barcelona, Gustavo Gili. 
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 Pérez Ruiz, M. A. (1996): Fundamentos de las estructuras de la publicidad, Madrid, 
Síntesis, pp. 133-442. 

 Pérez-Latre, F. J. (2000): Planificación y gestión de medios publicitarios, Barcelona, 
Ariel, pp. 11-43 

 Prat-Gaballí, P. (1992): Una nueva técnica: la publicidad científica, Barcelona, Cámara de 
Comercio, Industria y Navegación de Barcelona, 1992. Edición original de 1917. 

 Reeves, R. (1961): Reality in advertising, Nueva York, Alfred A. Knopf. 

 Ricarte, J. M. (1999): Creatividad y comunicación persuasiva. Aldea Global, Barcelona. 

 Russell, T.; Lane, R. y King, K. (2005): Kleppner Publicidad, México, Pearson. 

 Sánchez-Guzmán, J. R. (1993): Teoría de la publicidad, Madrid, Tecnos. 

 Santana, E. (2017): Tapas de publicidad, Madrid, Promopress. 

 Santesmases, M. (2007): Marketing: conceptos y estrategias. Pirámide, Madrid. 

 Stanton, W. J.; Etzel, M. & Walker, B. (2000): Fundamentos de marketing. 
McGraw-Hill, México. 

 Starch, D. (1930): Principles of advertising, Nueva York, Macmillan Company. 
 

Otras fuentes de interés (direcciones web, etc) 

 50 años de spots (Canal Historia) - https://www.youtube.com/watch?v=mNTsm5V8UOc  

 https://www.aimc.es/  

 https://www.anuncios.com/  

 https://controlpublicidad.com/  

 https://www.marketingdirecto.com/  

 https://www.merca20.com/   

 https://www.elpublicista.es/  

 https://es.statista.com  

 https://www.puromarketing.com/ 

 https://www.reasonwhy.es/  

 https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/objetivos-de-desarrollo-sostenible/  
 

 


