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Web
Descripcién  La materia tiene como objetivo dar al alumno una visién pormenorizada sobre la organizacién y
general funcionamiento de una empresa de publicidad. Se analizaran los distintos tipos y modelos de agencia de

publicidad asi como todos aquellos aspectos relativos a su funcionamiento y sus relaciones tanto
interdepartamentales como con otros sujetos que participan activamente en las estructuras del negocio de la
publicidad.

Competencias

Cddigo

C4 Conocimiento tedrico y practico de las estructuras organizativas y de los procesos de la publicidad y de las relaciones
publicas

C10 Conocimiento teérico y practico de las técnicas de gestién en empresas de comunicacién.

C15 Capacidad para la gestién econdmica y presupuestaria en el dmbito de la actividad publicitaria y de las relaciones
publicas.

D2 Competencias creativas: capacidad para la creatividad, la innovacién y la adaptacién al cambio

D3 Competencias colaborativas: capacidad de adaptacion a los objetivos y valores organizacionales y de trabajo en
equipo

D5 Competencias directivas: capacidad de asumir el liderazgo en proyectos, gestionandolos eficientemente y asumiendo
compromisos de responsabilidad social

D6 Competencias directivas: preparacion para asumir el riesgo en la toma de decisiones

Resultados de aprendizaje
Resultados previstos en la materia Resultados de Formacién
y Aprendizaje

Delimitar el concepto de estructura publicitaria y los distintos modelos organizativos. C4
Describir e interpretar el mercado de las agencias, su evolucion e identificacién en funcién de los C4
servicios y areas de especializacion

Analizar los modelos de organizacion del anunciante en la gestion de la publicidad. C4
Diferenciar los distintos modelos de organizacién de una agencia, sus departamentos, funcionesy C4
competencias

Programar y gestionar proyectos dentro de la agencia. C10 D5
C15 D6
Desarrollar y seqguir del plan de publicidad en funcién del presupuesto C15 D3
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Administrar las funciones del departamento de cuentas en su relacién con el cliente, el manejo de C10 D3

documentos operativos de funcionamiento D5

Diferenciar las funciones del departamento de medios de la agencia. Conocimiento de las C4

particularidades de la agencia de medios.

Evaluar y supervisar la viabilidad de las propuestas del departamento creativo C15

Diferenciar los objetivos de la agencia como modelo de negocio, la gestién econémica del cliente C10 D3
C15

Elaborar una presentacién de agencia C10 D2

Demostrar capacidad para vender ideas, la creatividad como valor diferencial. D2

Contenidos

Tema

1. LA ESTRUCTURA PUBLICITARIA, NIVELES DE
CONFIGURACION Y SUJETOS QUE PARTICIPAN EN
ELLA.

1.1. Concepto de estructura y estructura publicitaria.

1.2. Configuracién y niveles estructurales en el proceso de comunicacién
publicitaria.

1.3. La publicidad como actividad econémica, social y profesional.

2. LA FIGURA DEL ANUNCIANTE EN EL MERCADO
PUBLICITARIO.

2.1. Aproximacién conceptual.

2.2. El anunciante y la comunicacién persuasiva.

2.3. El anunciante en el derecho de la publicidad : Los contratos en
publicidad

2.4. El anunciante y las estructuras de la publicidad.

2.5. El anunciante en el entorno publicitario.

2.6. La figura del jefe de publicidad.

2.7. La imagen corporativa de las empresas.

3. LA AGENCIA DE PUBLICIDAD.

3.1. Concepto, origen y evolucién de la Agencias de Publicidad.

3.2. Estructura y funcionamiento de la agencia de publicidad tradicional.
3.3. El contrato de publicidad: férmulas de remuneracién.

3.4. Tipologia de agencias.

3.5. La agencia de publicidad en la actualidad, una reinvencién constante.

4. LAS AGENCIAS DE MEDIOS.

4.1. Concepto, origen y evolucién de las agencias de medios .
4.2. Estructura y organizacién de una agencia de medios.
4.3. Ventajas e inconvenientes.

4.4. Clases y tipologias.

4.5. Férmulas de remuneracién

5. LA GESTION DE CUENTAS.

5.1 Elementos fundamentales de desempefio.

5.2 Capacidades y estructura.

5.3 Relaciones interdepartamentales: creacién, produccion y estrategia.
5.4 El briefing.

5.5 La figura del Strateic Planner.

6. LA GESTION DE CREACION.

6.1 Elementos fundamentales de desempefio.

6.2 Capacidades y estructura del departamento.

6.3 Relaciones interdepartamentales: cuentas, produccién y estrategia.
6.4 El contra-briefing.

7. LA SELECCION DE AGENCIA.

7.1. Definicién.

7.2. Normas del proceso de seleccion.
7.3. Pasos para una correcta seleccién.
7.4. Definicién del perfil de agencia.
7.5. Formas de seleccién.

8. PROCESOS DE TRABAJO.

8.1 Briefing, contra-briefing y presentacion.
8.2 Equipos de trabajo.

8.3 Reuniones: tipologia y funciones.

8.4 Sistemas de control y reporting.

Planificacion

Horas en clase Horas fuera de clase  Horas totales
Seminarios 10 20 30
Estudio de casos/analisis de situaciones 10 20 30
Sesion magistral 25 25 50
Pruebas de respuesta corta 2 15 17
Trabajos y proyectos 3 20 23

*Los datos que aparecen en la tabla de planificacién son de caracter orientativo, considerando la heterogeneidad de

alumnado

Metodologias

Descripcion

Paxina 2 de 4



Seminarios El alumno trabaja en grupo sobre diferentes casos practicos relacionados con los modelos
organizativos de agencia de publicidad y presentaciones de campafia.

Estudio de casos/analisisSe exponen y analizan presentaciones corporativas de agencia de publicidad y presentaciones de

de situaciones proyectos de campania.

Sesion magistral Exposicidén de conceptos tedricos sobre la asignatura

Atencion personalizada

Pruebas Descripcion
Trabajos y proyectos Atencion personalizada en el aula y en horario de tutorias
Evaluacion
Descripcion Calificacién Resultados de
Formacién y
Aprendizaje
Estudio de casos/analisis Valoracion de los diferentes trabajos practicos (minimo 3) que 50 C10 D2
de situaciones desarrolle él alumno asi como la exposicién y defensa publica de C15 D3
los mismos. D5
D6
Sesion magistral Examen tedrico sobre los contenidos expuestos en lanas clases 50 Cca D6
magistrales al finalizar él cuatrimestre. C10

C15

Otros comentarios sobre la Evaluacion

Fuentes de informacién

Asociacién Espafiola de Anunciantes, Publicidad que funciona, el libro de los casos, Madrid 2003,

Gonzalez Martin, J.A., Teoria General de la Publicidad, Madrid 1996,

Leduc, R., Principios y practica de la publicidad, Bilbao 1986,

Garcia Uceda, M., Las claves de la publicidad, Madrid 1999,

Liria, E., Relaciones anunciante - agencia, Barcelona 1994,

Martinez Ramos, E., El uso de los medios de comunicacion en marketing y publicidad, Madrid 1992,

Moreno Ayala, V., Publicidad, marketing y comunicacion: herramientas para la pequefia empresa, Madrid 1995,
Ortega, E, La comunicacién Publicitaria, Madrid 1997,

Pérez-Latre, F.], Centrales de Compra de Medios, Pamplona 1995,

Pérez Ruiz, M.A, Fundamentos de las estructuras de la publicidad, Madrid 1996,

Solanas G2, / Sabaté Lépez, Direccion de cuentas. Gestion y planificacion de cuentas en publicidad, Barcelona
2008,

Castellblanque, M., Estructura de la actividad publicitaria (22 edicion), Barcelona 2001,

Nieto, A. / Iglesias, F., La empresa informativa, Barcelona 2000,

Lépez Lita, R., Las agencias de publicidad: evolucion y posicionamiento futuro, Castellén 2001,

Hopkins, Claude C., Publicidad cientifica, Madrid 1980,

Villafafie, )., La gestion profesional de la imagen corporativa, Madrid 1999,

Costa, Joan, Reinventar la Publicidad, Madrid 1992,

Nufiez, P., Los nuevos escenarios de la publicidad entre lo local y lo global, Madrid 1997,
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- LOPEZ LITA, R. Las agencias de publicidad: evolucién y posicionamiento futuro. Universitat Jaume | ,
2001.

- NUNEZ, P. Los nuevos escenarios de la Publicidad entre lo Local y lo Global. Ed.  Edipo S.A, Madrid,

- COSTA, Joan. Reinventar la Publicidad. Fundesco, Madrid, 1992.

Castelldn,

1997.

Recomendaciones

Asignaturas que se recomienda cursar simultaneamente

Comunicacién: Imagen corporativa/P04G190V01303
Empresa: Fundamentos de marketing/P04G190V01302
Estrategias de la comunicacién publicitaria/P04G190V01402

Asignaturas que se recomienda haber cursado previamente

Empresa: Fundamentos de organizacién y xestién empresarial/P04G190V01202
Teoria y practica de la comunicacién publicitaria/P04G190V01105
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