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818 ESTRUCTURA DE LA ACTIVIDAD 
PUBLICITARIA Y DE LAS RELACIONES 

PÚBLICAS 

Prof. Dr. Francisco A. Zurian 
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Despacho: 218-3 
 

Curso académico 2011-2012 
 

BREVE DESCRIPTOR 
Análisis de los elementos y relaciones de los procesos de la actividad 
publicitaria. Estudiaremos la agencia, la importancia de la marca, el 
anunciante, los medios, el consumidor, sus motivaciones y tendencias 
de consumo, así como las mútuas relaciones entre la cultura y la 
publicidad. 
 
OBJETIVOS 
• Reflexionar sobre el ejercicio (cambiante) de la profesión 
• Plantear las necesarias actitudes, hábitos, habilidades, 

competencias y destrezas del ejercicio profesional 
• Aportar una panorámica sobre la relación entre anunciante, 

agencia, central de medios y consumidor 
• Pensar sobre las implicaciones sociales y culturales de la 

comunicación publicitaria 
 
CONTENIDOS TEMÁTICOS 

1. INTRODUCCIÓN A LA ESTRUCTURA Y EMPRESA DE LA PUBLICIDAD 
2. LAS EMPRESAS PUBLICITARIAS: LA AGENCIA 

2.1. Origen de la agencia de publicidad 
2.2. Estructura y funciones 
2.3. Los procesos de trabajo 

3. LA CONSTITUCIÓN DE LA MARCA 
3.1. La razón de ser de la marca 
3.2. Identidad e imagen de marca 
3.3. El valor de marca 

4. EL ANUNCIANTE 
4.1. Definición y tipología 
4.2. El anunciante 
4.3. El jefe de publicidad 

5. LOS MEDIOS 
5.1. Relaciones entre anunciantes, agencias y medios 
5.2. Las centrales de compra 
5.3. Tipos de medios 
5.4. Planificación de medios 
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6. EL CONSUMIDOR 

6.1. El proceso comercial 
6.2. El consumidor y su comportamiento 
6.3. Nuevos hábitos de consumo 

 
 
Evaluación 
 

SISTEMA A 
   (sobre la nota final) 
 (1.) Actividades y participación en clase 20% 
 (2.) Trabajo final y presentación 50% 
 (3.) Examen 30% 
 
SISTEMA B 
Examen final en base a la bibliografía y programa de 
la asignatura 

 
Criterios sobre la evaluación: 

1. La elección de sistema es irreversible y se hace constar en la 
ficha de la asignatura  

2. No se podrá entregar ninguna clase de trabajo, ejercicio, ni la 
ficha de la asignatura, fuera de plazo 
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IMPORTANTE:  
EL DÍA PARA LA ENTREGA DE LA FICHA DE LA ASIGNATURA (sistema 
A) ES EL JUEVES 13 DE OCTUBRE DE 2011 
 

.//. 
29 de septiembre de 2011 

 
     
 


