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TITULACIÓN: GRADO EN PUBLICIDAD Y RELACIONES PÚBLICAS 

1. DATOS BÁSICOS DE LA ASIGNATURA 
 
Nombre: ANÁLISIS DEL DISCURSO PUBLICITARIO        
 
Curso: TERCERO  Semestre: PRIMERO  
 
Tipo (Formación Básica/Obligatoria/Optativa): Optativa 
Horas de clase semanales: 4      Créditos totales (ECTS): 6       
Año del Plan de Estudio: 2010      
 
Profesora: Bianca Sánchez Gutiérrez        
Dirección electrónica: bianca.sanchez@eusa.es  
    

2. DESCRIPTORES 

Con esta asignatura, se pretende que el alumnado aprenda a observar, analizar y evaluar el discurso 
publicitario desde una perspectiva práctica y multidimensional, aplicando los diversos modelos aprendidos a 
ejemplos significativos y nuevos formatos publicitarios. La asignatura consiste, por tanto, en el estudio y 
análisis, mediante diversas aproximaciones metodológicas, de los aspectos relativos a la conceptualización, 
los mensajes, las estrategias y la eficacia de campañas publicitarias que sean representativas e innovadoras. 
Así, el alumnado dispone de un conocimiento analítico y crítico indispensable, sobre todo a la hora de poder 
aplicar las herramientas de análisis estudiadas en sus propias campañas o creaciones con el fin de optimizar 
su eficacia. En este sentido, la asignatura presenta un sólido vínculo con la creatividad publicitaria. 

3. SITUACIÓN 

Conocimientos y destrezas previos: 

No se consideran necesarios requisitos previos, aunque es recomendable tener cierto interés por la dinámica 
profesional publicitaria y las nuevas tendencias del discurso publicitario (concretamente, en relación con la 
creatividad), así como una predisposición activa al aprendizaje. Dado que la asignatura requiere trabajar en 
equipo, es imprescindible que el alumnado sea capaz de enfrentarse a todo tipo de ejercicios colaborando en 
grupo, tanto en materia de coordinación de equipos humanos como en la elaboración de tareas individuales 
comprometiéndose a alcanzar el mejor resultado final.  

Recomendaciones y consejos de interés: 

A modo de recomendación, se aconseja seguir los siguientes hábitos:  

- Seguimiento activo de las nuevas campañas publicitarias que se crean tanto en España como en el 
resto del mundo. La docente podrá utilizar como ejercicios de la asignatura campañas recientemente 
publicadas en cualquiera de los medios de comunicación o redes sociales.  

- Acudir al aula con una actitud activa, dispuesta al aprendizaje, a la participación y al debate razonado. 

- Entrenar las capacidades de observación y análisis, y las habilidades deductivas que van desde lo 
general a lo particular. 

- Materiales imprescindibles que el alumnado debe llevar al aula: folios en blanco, bolígrafos y PC o 
tablet.  

- La puntualidad a la hora de acudir al aula, así como a la hora de realizar las entregas en tiempo y 
forma, serán imprescindibles para optar a una buena calificación en la asignatura.  

Adaptaciones para estudiantes con necesidades especiales: 

Atendiendo a las distintas realidades de nuestro alumnado, que en función de ellas podrán alcanzar de 
manera más o menos exitosa los objetivos de aprendizaje que proponemos, es nuestra obligación adaptar 
sus necesidades a los diferentes métodos de estudio que podemos aplicar.  
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Sin que sea perjudicial para el resto del alumnado, debemos prestar atención a estas particularidades para 
que, en la medida de lo posible, puedan realizar el seguimiento de la materia con éxito.  

 

En el caso de estudiantes extranjeros/as, es nuestra intención atender a su situación logística e idiomática 
siempre que sea posible y no interfiera con la normativa específica del Centro. Asimismo, fomentaremos su 
integración en el aula a través de los trabajos grupales y del debate.  

En el caso de estudiantes con algún tipo de diversidad funcional (visual, auditiva, motora), planteamos 
las siguientes acciones:  

- Uso de aparatos electrónicos (grabadoras de sonido, portátiles, tablets, smartphones…) que puedan 
grabar el contenido de las clases.  

- Adaptación del aula a sus necesidades (iluminación, sonido, disposición de las mesas y sillas del 
aula…). 

- Adaptación del ritmo de trabajo.  

- Uso de un sistema de lectoescritura que el alumno pueda manejar. 

- Refuerzo académico adaptado a las necesidades horarias. 

Por último, en el caso de alumnado con alta capacidad intelectual, se sugerirá al alumno o a la alumna en 
cuestión y a la Jefatura de Estudios del Centro la realización de actividades de investigación avanzada que 
guarden relación con la asignatura, y sirvan para alentar la motivación de la/el estudiante y el espíritu científico.  

4. OBJETIVOS Y COMPETENCIAS 

OBJETIVOS: 
 
Se pretende que las competencias analíticas que adquiera el alumno partan de un conocimiento teórico sobre 
el discurso publicitario que pueda tener aplicaciones prácticas desde un punto de vista tanto académico como 
incluso profesional. En cualquier caso, esta asignatura es fundamentalmente teórica, y su objetivo 
fundamental es el adiestramiento técnico del alumnado en una multiplicidad de enfoques de estudio del 
fenómeno publicitario. Asimismo, un objetivo concreto de la asignatura es que el alumno llegue a valorar en 
su justa medida la importancia de los aspectos semióticos de la publicidad (en su sentido más general). Por 
otro lado, un objetivo general importante de la asignatura consiste en que el alumno comprenda que un 
fenómeno polimórfico como la publicidad es susceptible de ser analizado desde diversos (y distintos) puntos 
de vista. 
 
Así, concretamente, se persigue: 
 
- Desarrollar competencias analíticas respecto al fenómeno de la publicidad, dando a conocer diferentes 
perspectivas desde las cuales pueda analizarse un mensaje publicitario o similar, a partir de la aportación de 
herramientas de conocimiento que posibiliten al alumno un acercamiento variado al mensaje publicitario. 
 
- Capacidad para aplicar modelos y teorías al estudio de mensajes publicitarios concretos. 
 
COMPETENCIAS: 
 
Competencias específicas: 
 
E01. Conocimientos fundamentales de las Ciencias Sociales y del entorno económico, político, social y 
cultural que lo capacite para interactuar con la sociedad. 
  
E17. Estudio y evolución de los aspectos industriales, sociales y estéticos que inciden en la publicidad. 
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E20. Capacidad para percibir críticamente el nuevo panorama de la comunicación que nos rodea, 
considerando los mensajes icónicos como fruto de una sociedad producto de las condiciones sociopolíticas, 
económicas y culturales. 
 
 
Competencias genéricas: 
 
G03. Creatividad: capacidad para aplicar el pensamiento creativo en 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. 
 

5. CONTENIDOS O BLOQUES TEMÁTICOS 

1. Análisis semiótico de la publicidad. 
2. Análisis ideológico de la publicidad. 
3. Análisis simbólico de la publicidad. 
4. Pautas para el análisis retórico de la publicidad. 

6. TEMARIO DESARROLLADO 

 
Tema 1. Análisis semiótico de la publicidad 
1.1. La aproximación semiótica a la publicidad 
1.2. Transferencia de significado y resemantización 
1.3. Denotación y connotación. El modelo de Roland Barthes 
1.4. Análisis de las relaciones texto-imagen en la publicidad. El iconismo gráfico 
1.5. Las filosofías de la publicidad según J. M. Floch 
1.6. Semiótica y marketing: el modelo de Andrea Semprini 
1.7. Análisis transtextual de la publicidad: las categorías de Genette 
1.8. Análisis isotópico de la publicidad 
1.9. Análisis semio-narrativo de la publicidad 
 
Tema 2. Análisis ideológico de la publicidad 
2.1. Publicidad e ideología 
2.2. El límite de la propaganda 
2.3. Análisis de las ideologías políticas en la publicidad 
 
Tema 3. Análisis simbólico de la publicidad  
3.1. La aproximación simbólico-hermenéutica a la publicidad 
3.2. Análisis tematológico de la publicidad. 
3.3. Mitocrítica y mitoanálisis de la publicidad 
3.4. Publicidad y relatos populares 
3.5. Análisis simbólico-narrativo 
 
Tema 4. Pautas para el análisis retórico de la publicidad 
4.1. Fases de la retórica 
4.2. El entimema y los tópicos 
4.3. Las figuras retóricas aplicadas a la publicidad 
4.4. Retórica e imagen 
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7. METODOLOGÍA Y TÉCNICAS DOCENTES 

Clases teóricas (80% del peso de la asignatura): 
 
Las sesiones teóricas serán el pilar fundamental de la asignatura. En ellas, la docente transmitirá los 
conocimientos teóricos, es decir: los distintos modelos de análisis y las corrientes que conforman el corpus 
teórico de la asignatura. Todos los contenidos impartidos irán acompañados de ejemplos prácticos que 
servirán a los alumnos y alumnas para comprender la teoría de manera más sencilla e ilustrada, del mismo 
modo que se insistirá en la aplicación de los distintos modelos de análisis al ejercicio de la profesión 
publicitaria. Al mismo tiempo, un complemento que consideramos esencial para alcanzar de manera completa 
el aprendizaje son los ejercicios de análisis de casos prácticos en el aula, que plantearemos en las sesiones 
teóricas y que serán comentados o bien por la docente, o bien por todos los alumnos y alumnas con la ayuda 
de la profesora. Mediante esta técnica de análisis colectivo en el aula, se persigue la participación activa, 
mejorar la argumentación y la expresión oral en público, así como la cooperación entre el alumnado. Se 
contempla, asimismo, la participación de personas expertas y/o profesionales que puedan aportar una visión 
teórico-práctica y aplicada de los distintos mensajes publicitarios, a través de conferencias en el aula o visitas 
a su lugar de trabajo. 
 
Trabajos en grupo y/o individuales (20% del peso de la asignatura): 
 
Se realizarán trabajos que sirvan al estudiantado para aplicar los conocimientos adquiridos en las sesiones 
teóricas a casos de estudio concretos. Esta técnica nos permitirá valorar de una manera específica si las 
alumnas y alumnos están asimilando de forma correcta el contenido teórico de la asignatura, al tiempo que 
servirá al alumnado para entrenar las competencias y habilidades imprescindibles, tanto analíticas como 
intelectuales, a fin de comprender en toda su complejidad la comunicación, en general, y la publicidad, en 
particular. Se motivará, especialmente, que el alumnado mejore su capacidad analítica y, de manera lateral, 
también la creativa. 

8. TÉCNICAS DE EVALUACIÓN 

La presente asignatura contempla dos sistemas de evaluación:  

● Sistema A (Evaluación Continua) - exige el 75% de asistencia obligatoria:   
○ Prácticas de clase: 20% de la nota final. 
○ Trabajo final: 80% de la nota final. 

 

● Sistema B (No presencial) - no requiere asistencia mínima:  
○ Examen final: 100% de la nota final. 

Dada la aplicabilidad a los casos concretos que nos permite la asignatura Análisis del Discurso Publicitario, 
la evaluación se realizará, fundamentalmente, a través de trabajos de tipo práctico, que consistirán en el 
análisis del mensaje publicitario a través de los distintos modelos, teorías y perspectivas aprendidas en la 
asignatura. Los trabajos se realizarán de manera individual, preferentemente. No obstante, se puede 
contemplar la posibilidad de trabajos grupales en función del número de personas matriculadas. Los trabajos 
se presentarán por escrito en la fecha y forma establecida por la docente. Adicionalmente, y en función del 
número de personas matriculadas, se podrá plantear la opción de defensa oral de algún trabajo a través de 
exposiciones en clase.  

Todos los alumnos y alumnas tendrán la posibilidad alternativa de presentarse a un examen teórico o teórico-
práctico para evaluar los conocimientos adquiridos en la asignatura. Si este/a optó en primer lugar por el 
sistema de evaluación a través de trabajos, podrá de todos modos presentarse asimismo al examen. La 
calificación final será la más alta obtenida. Igualmente, si el trabajo final de la asignatura resulta suspenso por 
no alcanzar los requisitos mínimos establecidos por la docente, el/la estudiante deberá presentarse al examen 
final. 

En la segunda y la tercera convocatoria, el sistema de evaluación consiste en un examen teórico-práctico 
referido a la materia que consta en los contenidos impartidos en la asignatura. 
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