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Guia Docente: Publicidad y Relaciones Publicas

DATOS GENERALES

Facultad Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales
Titulacion Grado en Periodismo

Plan de estudios 2020

Materia Comunicacién y relaciones publicas
Carécter Obligatorio

Periodo de imparticion Tercer Trimestre

Curso Segundo

Nivel/Ciclo Grado

Créditos ECTS 6

Lenguaen laque se Castellano

imparte

Prerrequisitos No se precisa

DATOS DEL PROFESORADO

Profesor Santiago Mayorga Escalada Correo electrénico = santiago.mayorga@uil.es
Responsable

Area Facultad Facultad de Humanidades y
Ciencias Sociales

Perfil Profesional Doctor en Comunicacion. Experto en gestion estratégica y consultoria de marca, nuevas
2.0 tendencias en publicidad y marketing digital.

Docente universitario en grados y posgrados, investigador, y director del Master
Universitario en Marketing Digital.

Experiencia como docente en numerosas universidades espafiolas e
hispanoamericanas. Dentro del sector profesional, experiencia en agencias de publicidad
(estrategia, creatividad/arte y planner), marcas (departamentos de marketing y direccion
de marca), y consultoria estratégica de marca (branding y brand management).

e Academia

e Twitter
e |inkedin
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CONTEXTUALIZACION Y JUSTIFICACION DE LA ASIGNATURA

-~

Asignaturas de la e Gabinetes de comunicacion

materia ¢ Publicidad y Relaciones Publicas

Contextoy La asignatura de Publicidad y Relaciones Publicas cumple la necesidad formativa de los
sentido de la alumnos del grado en Periodismo de construirse un perfil profesional lo suficientemente

asighatura en la multidisciplinar e integrado dentro del basto &mbito de las Ciencias de la Comunicacion.

titulacion y perfil

profesional Esta asignatura permite a los alumnos adquirir todas las competencias béasicas para que
puedan desempefiar de manera eficiente su labor profesional en cuestiones que tengan
gue ver con el sector publicitario y las relaciones publicas. El actual ecosistema digital
genera una demanda de profesionales del periodismo que sepan gestionar cuestiones
relacionadas, de forma directa o indirecta, con estos a&mbitos. Es méas, muchos perfiles
profesionales acaban especializandose y trabajando en agencias de publicidad, relaciones
publicas, comunicacion corporativa o marketing digital.

La temética de la asignatura busca realizar un recorrido amplio que, de forma bésica,
permita a los alumnos tener una idea soélida acerca de las disciplinas, su sector y la
actividad profesional que se desempenfia tanto en el ambito publicitario como en el de las
relaciones publicas. Para ello se hara un repaso historico, se definiran los conceptos
bésicos, se identificara el funcionamiento y estructura general del sector, se analizaran los
pasos generales que se dan dentro de la puesta en marcha de una campafia publicitaria,
y se expondran las principales tendencias que se utilizan en publicidad dentro del contexto
digital.

COMPETENCIAS QUE ADQUIERE EL ESTUDIANTE Y RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Competencias de e CEO4: Comprender la dimension econdmica, politica, cultural y social de los
la asignatura medios de comunicacion.

e CEO5: Conocer las caracteristicas, sistemas de planificaciéon y dinamicas de
comercializacién propias de las empresas informativas, en funcion de sus
objetivos, visiones y misiones, de manera que el egresado pueda poner en marcha
proyectos propios.

e CE09: Desarrollar la capacidad de disefiar, redactar, ejecutar y gestionar
proyectos e informes, y asesorar sobre situaciones concretas de empresas
utilizando técnicas instrumentales en el andlisis y solucion de problemas
empresariales y en la toma de decisiones.

e CE13: Conocer las técnicas y modelos de los procesos de creacién en disefio
gréafico en sus diferentes fases, soportes y formatos desde la idea inicial hasta su

acabado.
Resultados de e Conocimiento de los conceptos béasicos de la publicidad y las relaciones publicas
aprendizaje de la en los contextos econdmico y social.
asighatura e Comprension acerca de las diversas fases de planificacion y desarrollo de una

campafia de publicidad y de un programa de relaciones publicas.
e Capacidad para aplicar los conceptos basicos relacionados con la creatividad.
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PROGRAMACION DE CONTENIDOS
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Breve e Conceptos basicos de Publicidad y las RRPP.
descripcion de la ¢ La campafia de publicidad.
asignatura ¢ La campafa de relaciones publicas.

¢ Aspectos tedricos de la creatividad.
¢ Aspectos técnicos en creatividad.
¢ Nuevas tendencias en el ambito de la publicidad y las RRPP.

Contenidos ??????UDL. Introduccién a la Publicidad y a las RRPP.

¢ Historia.

¢ Conceptos basicos.

e Teoria y desarrollo de las disciplinas.

La publicidad y las relaciones publicas en el ecosistema digital.

UD2. Estructura y gestion de la empresa publicitaria y de RRPP.

e Sector: analisis de la estructura del sector.
¢ Industria: descripcion del negocio a través de sus principales grupos.
¢ Empresas: organigrama y figuras profesionales especificas.

UDS3. La campafia publicitaria y el plan de relaciones publicas.

¢ Definicion, tipos y soportes de una campafia publicitaria.

e Caracteristicas, elementos y fases de una campafia publicitaria.

¢ Definicion, tipos y soportes de un plan de relaciones publicas.

e Caracteristicas, elementos y fases de un plan de relaciones publicas.

UD4. La campafia publicitaria y el plan de relaciones publicas: objetivos y estrategia.
¢ Briefing y objetivos.
¢ Elinsighty la figura del planner

e Estrategia.

UD5. La campafia publicitaria y el plan de relaciones pdublicas: creatividad e
implementacion.

e Creatividad
e Implementacion

¢ Planificacion

UD6. La campafia publicitaria: medicion de resultados y nuevas tendencias.

Medicion de resultados.

¢ Nuevas tendencias en publicidad.

¢ Nuevas tendencias en relaciones publicas.
La era del marketing digital.
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METODOLOGIA

Actividades Se aplicaran diversas metodologias activas y colaborativas, destinadas a guiar al
formativas estudiante en su proceso de adquisicion de conocimientos y competencias a través de
diversas actividades formativas.

-~

Estas actividades seran heterogéneas y se adaptaran a las tematicas que se estén
trabajando en cada momento del desarrollo de la asignatura.

EVALUACION

Sistema En caso de que la situacién sanitaria impida la realizacién presencial de los examenes con

evaluativo todas las garantias, la Universidad Isabel | celebrara dichas pruebas en modalidad online.
Para la realizacion de dichos examenes, la universidad incorporard la herramienta de
proctoring a nuestra plataforma tecnopedagoégica, con el objetivo de garantizar los
procesos de autentificacion del alumno, como el control del entorno durante el desarrollo
de las pruebas de evaluacion. A su vez, la Universidad Isabel | pondra a disposicién del
alumnado una Unidad de Examenes Online especifica para ofrecer apoyo técnico durante
todo el proceso y asi solventar todas las incidencias que se puedan presentar.

El sistema de evaluacion se basara en una seleccién de las pruebas de evaluacién mas
adecuadas para el tipo de competencias que se trabajen. El sistema de calificaciones
estara acorde con la legislacion vigente (Real Decreto 1125/2003, de 5 de septiembre, por
el que se establece el sistema europeo de créditos y el sistema de calificaciones en las
titulaciones universitarias de caracter oficial y de validez en todo el territorio nacional).

El sistema de evaluacion de la Universidad Isabel | queda configurado de la siguiente
manera:

Sistema de evaluaciéon convocatoria ordinaria
Opcidn 1. Evaluacion continua

Los estudiantes que opten por esta via de evaluacion deberan realizar el seguimiento de
la evaluacion continua (EC) y podran obtener hasta un 60 % de la calificacion final a
través de las actividades que se plantean en la evaluacién continua.

Ademas, deberan realizar un examen final presencial (EX) que supondra el 40 %
restante. Esta prueba tiene una parte dedicada al control de la identidad de los
estudiantes que consiste en la verificacién del trabajo realizado durante la evaluacién
continua y otra parte en la que realizan diferentes pruebas tedrico-practicas para evaluar
las competencias previstas en cada asignatura.

Para la aplicacién de los porcentajes correspondientes, el estudiante debe haber obtenido
una nota minima de un 4 en cada una de las partes de las que consta el sistema de
evaluacion continua.

Se considerard que el estudiante supera la asignatura en la convocatoria ordinaria por el
sistema de evaluacion continua, siempre y cuando al aplicar los porcentajes
correspondientes se alcance una calificacidn minima de un 5.

Opcién 2. Prueba de evaluacion de competencias

Los estudiantes que opten por esta via de evaluacion deberan realizar una prueba de
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evaluacion de competencias (PEC) y un examen final presencial (EX).

La PEC se propone como una prueba que el docente plantea con el objetivo de evaluar en
gué medida el estudiante adquiere las competencias definidas en su asignatura. Dicha
prueba podra ser de diversa tipologia, ajustandose a las caracteristicas de la asignatura y
garantizando la evaluacion de los resultados de aprendizaje definidos. Esta prueba
supone el 50 % de la calificacion final.

El examen final presencial, supondra el 50 % de la calificacion final. Esta prueba tiene
una parte dedicada al control de la identidad de los estudiantes que consiste en la
verificacion del seguimiento de las actividades formativas desarrolladas en el aula virtual y
otra parte en la que realizan diferentes pruebas tedrico-practicas para evaluar las
competencias previstas en cada asignhatura.

Al igual que con el sistema de evaluacién anterior, para la aplicacion de los porcentajes
correspondientes el estudiante debe haber obtenido una puntuacién minima de un 4 en
cada una de las partes de las que consta la opcion de prueba de evaluacion de
competencias.

Se considerara que el estudiante supera la asignatura en la convocatoria ordinaria por el
sistema de la prueba de evaluacion de competencias siempre y cuando al aplicar los
porcentajes correspondientes se alcance una calificacion minima de un 5.

Caracteristicas de los examenes

Los exdmenes constaran de 30 items compuestos por un enunciado y cuatro opciones de
respuesta, de las cuales solo una sera la correcta. Tendran una duracion de 90 minutos y
la calificacion resultara de otorgar 1 punto a cada respuesta correcta, descontar 0,33
puntos por cada respuesta incorrecta y no puntuar las no contestadas. Después, con el
resultado total, se establece una relacién de proporcionalidad en una escala de 10.

Sistema de evaluacién convocatoria extraordinaria

Todos los estudiantes, independientemente de la opcidn seleccionada, que no superen las
pruebas evaluativas en la convocatoria ordinaria tendran derecho a una convocatoria
extraordinaria.

La convocatoria extraordinaria completa consistir4 en la realizacion de una prueba de
evaluacion de competencias que supondra el 50 % de la calificacion final y un examen
final presencial cuya calificacién seréa el 50 % de la calificacion final.

Para la aplicacién de los porcentajes correspondientes, el estudiante debe haber obtenido
una nota minima de un 4 en cada una de las partes de las que consta el sistema de
evaluacion de la convocatoria extraordinaria.

Los estudiantes que hayan suspendido todas las pruebas evaluativas en convocatoria
ordinaria (evaluacion continua o prueba de evaluacidon de competencias y examen final) o
no se hayan presentado deberan realizar la convocatoria extraordinaria completa, como
se recoge en el parrafo anterior.

En caso de que hayan alcanzado una puntuacion minima de un 4 en alguna de las
pruebas evaluativas de la convocatoria ordinaria (evaluacién continua o prueba de
evaluacion de competencias y examen final), se considerard su calificacion para la
convocatoria extraordinaria, debiendo el estudiante presentarse a la prueba que no haya
alcanzado dicha puntuacién o que no haya realizado.

En el caso de que el alumno obtenga una puntuacion que oscile entre el 4 y el 4,9 en las
dos partes de que se compone la convocatoria ordinaria (EC o PEC y examen), solo se
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considerara para la convocatoria extraordinaria la nota obtenida en la evaluacién continua
o prueba de evaluacién de competencias ordinaria (en funcion del sistema de evaluacion
elegido), debiendo el alumno realizar el examen extraordinario para poder superar la
asignatura.

Al igual que en la convocatoria ordinaria, se entendera que el alumno ha superado la
materia en convocatoria extraordinaria si, aplicando los porcentajes correspondientes, se
alcanza una calificacién minima de un 5.

BIBLIOGRAFIA Y OTROS RECURSOS

Bibliografia * FERNANDEZ GOMEZ, J.D., & RODRIGUEZ CENTENO, J.C. (2017). Teoria y
basica estructura de la publicidad. Sintesis.

Teoria y Estructura de la Publicidad supone un completo estudio del proceso publicitario.
Desde la necesidad del anunciante hasta la difusion del mensaje, pasando por la
planificacion estratégica o la creacion, el texto ofrece las claves de la actividad publicitaria
en todas sus etapas. Se presenta la comunicacion publicitaria como contexto, se explican
los agentes que protagonizan el proceso comunicativo (el anunciante, la marca y la
empresa de publicidad) y se desgrana el proceso en fases bien diferenciadas, siguiendo el
orden légico del proceso publicitario: la planificacion de marketing, la planificacion
estratégica, la creatividad publicitaria, la produccion y los medios de difusion.

e FERNANDEZ, C., & ROMERO, L.M. (2021). Introduccion a las relaciones
publicas. McGraw Hill.

Obra destinada a la ensefanza-aprendizaje de los fundamentos de las relaciones
publicas, que seréa sin duda una referencia como material docente, pero también para la
actualizacion profesional. Con autores de primera linea en el &mbito docente, esta obra
colectiva busca ademas poder comprender las distintas visiones, ejemplos y experiencias
de diferentes paises, visibilizando especialmente ciertos paradigmas emergentes. Con
una vision holistica y eminentemente didactica, este libro servird para ayudar y acompafiar
a profesores y alumnos en la formacién tedrico-practica de las relaciones publicas, asi
como a la actualizacion de sus profesionales.

Bibliografia e ALVAREZ, A. (2017). La magia del planing: como utilizar la planificacion
complementaria estratégica para potenciar la eficacia de la comunicacién. ESIC.
Este libro explica como es el planning y cémo aplicar sus técnicas, que permiten
traducir los datos del mercado a ideas estratégicas.

e CASTELLO, A., & DEL PINO, C. (2019). De la publicidad a la comunicacién
persuasiva integrada: estrategia y empatia. ESIC.
La comunicacidn persuasiva es la resultante de la suma de la comunicacion
estratégica y la comunicacion empatica. Esta férmula combina conceptos en los
que profundiza el libro, con el objetivo de identificar hacia dénde va la publicidad.

e CHECA GODOQY, A. (2007): Historia de la Publicidad. Netbiblo.
Obra redactada para alumnos de las facultades de comunicacién, pero que por su
combinacion de rigor y amenidad busca también a cuantos se interesan por la
evolucién del fascinante mundo de la publicidad.

e CUESTA, U. (2012). Planificacién estratégica y creatividad publicitaria. ESIC.
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Otros recursos

La planificacion estratégica estd en el origen de todo. Toda conducta,
especialmente en el ambito publicitario, para ser eficaz y alcanzar adecuadamente
sus fines, ha de estar estratégicamente planificada, inteligentemente disefiada,
dirigida y evaluada.

FERNANDEZ GOMEZ, J.D. (2013). Estrategia publicitariay gestién de marcas.
McGraw Hill.

Nuevas tendencias de Brand Management desde el &mbito de la actividad
publicitaria. Es uno de los escasos libros editados en espafiol que aborda el
fenomeno del branding.

FERRER ROSELLO, C. (2000). Estrategias y tacticas de la publicidad.
Edimarco.

Libro en el que se aborda la actividad publicitaria en un momento de cambio donde
pervive la distribucién de tareas divididas en acciones estratégicas y tacticas.

GOMEZ NIETO, B. (2017). Fundamentos de la publicidad. ESIC.

Estudio riguroso, sistematico y sintético sobre el complejo engranaje del sistema
publicitario. ~ La  publicidad es analizada exhaustivamente  desde
diferentes perspectivas.

MIR, J. (2015). Posicionarse o desaparecer. ESIC.

Libro destinado al descubrimiento de la utilidad del concepto de posicionamiento
en la gestion de una marca, una empresa, una idea e incluso un individuo; ademas
de su importancia dentro de cualquier estrategia publicitaria.

MUELA MOLINA, C. (2018). Manual de estrategias creativas en publicidad.
Pirdmide.

Tras un profundo analisis y estudio de las principales referencias nacionales e
internacionales relacionadas con la materia, el manual aporta un enfoque
actualizado y centrado en la practica profesional del proceso de creacion en el
ambito de la publicidad.

ROYO VELA, M. (2013). Comunicacion publicitaria. Un enfoque integrado y
de direccion. Minerva Ediciones.

Este libro proporciona un contenido especializado sobre una de las variables del
mix promocional o de comunicaciéon comercial, la publicidad, para la consecucién
de mayores niveles de conocimiento de sus funcionamiento y de eficiencia y
eficacia en su uso.

TUNGATE, M. (2008): El universo publicitario: una historia global de la
publicidad. Gustavo Gili.

A través de entrevistas realizadas por Mark Tungate a nombres legendarios en el
sector como Bill Bernbach y David Ogilvy, 0 a empresas destacadas como la
agencia japonesa Dentsu, el autor analiza el desarrollo de la publicidad en el
ambito internacional desde sus origenes modernos hasta el momento actual.

VILAJOANA, S. (2014). Como disefiar una campafia de publicidad. UOC.
Con este libro obtendrds las claves para poder adentrarte en el proceso
de disefio y de elaboracién de una campafia publicitaria.

Autocontrol. Asociacion (Espafiola) para la Autorregulacion de la Comunicacion
Comercial.

e https://www.autocontrol.es/

Anunciantes. Asociacién Espafiola de Anunciantes. Comunicar para crear valor.
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¢ https://www.anunciantes.com/

Asociacion de Empresas Consultoras en Relaciones Publicas y Comunicacion.

e http://adecec.com/

La FEDE. Federacion (Espafiola) de Empresas de Publicidad y Comunicacion.
e https://www.lafede.es/
APG Spain. Asociacion Espafiola de Planners y Planning Publicitario.

e https://www.apgspain.es/

CdeC Espafia. Club de Creativos de Espafia.

e https://www.clubdecreativos.com/

MKT Espafia. Asociacién de Marketing de Espafia.
e https://www.asociacionmkt.es/
AEBRAND. Asociacién Espafiola de Empresas de Branding.

e https://aebrand.org/

El Publicista. Informacion sobre el mundo de la publicidad, el marketing, la comunicacion y
las tendencias.

e https://www.elpublicista.es/

MarketingDirecto. Noticias de marketing, publicidad y marcas.
e https://www.marketingdirecto.com/
El Sol. Festival Iberoamericano de la Comunicacion Publicitaria.

¢ https://elsolfestival.com/

Eficacia. Premios a la Eficacia en Comunicacién Comercial.

e https://www.premioseficacia.com/
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