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TEMA 1.-Introduccion

10, Comunicacion. Comunicacion colectiva. Comunicacion por objeti-
vos. Formas o sistemas de cOmUNICacion por objetivos; distincion enire
conceptos afines. Integracion de los sisternas de comunicacion.

11 Mocién de estructura. Origen y desarrolio del concepto. Estructura,
prganizacion, sistemay estrategia. Estrumurasyeslrategiasdecmﬂumcaciﬁn.

12 Publicidad y Relaciones Publicas como actividades sociales, profe-
sionales y economicas.

1.2.1. Imporancia e insercion social de estas actividades.

122 Profesionalizacion, especializacion y tecnificacion. Relacion con
los sistemas docenies.

1.2.3. Sujetos y relaciones como elementos definitorios de la estructura
funcional, econtmica y juridica.

TEMA 2 —El marco institucional de la publicidad y las relaciones publicas
en Espaia

20. ElpapeldelaAdministracion Publica respectoalaPublicidad y otras
formas de CPO.

2.1, Configuracion de la actividad publicitaria a partir del Estatuto dela
oublicidad de 1964. Critica y nuevas orientaciones. La Lay General de Publi-
cidad de 1988, Diferencias fundamentales respecto a la legislacion anterior.

22 |nstituciones relacionadas con la Administracion,

23 Asociaciones sectoriales de profesionales, anunciantes, agenciasy
medios. Asociaciones de Relaciones Publicas,

2.4. Organismas de Autodisciplina. «Autoconirol de la Publicidade-.

25 LaPrensa profesional: principales publicaciones periodicas.

TEMA 3 ~Los emisores primarios: anunciantes. Empresasy otrasentidades
30. Concepto. Referencias legales. Posicionrespecio al actopubliciario
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y de Relaciones Plublicas y las relaciones originales en gstos. Responsabilida-
des legales y econdmicas.

3.1. Elemisor primaric en cuanto organizacion:

3.1.0. Estructura y crganizacion.

3.1.1. Funciones basicas de la organizacién o empresa. Principios basi-
cos de estructuracion funcional.

3.1.2. Relaciones jerarquicas y funcionales. La Comunicacion en el seno
de las organizaciones. Los problemas de comunicacion interna.

3.1.3. Esguema dindmico de las organizaciones o empresas.

3.14 Direccion. Tendencias actuales. La Direccidn Participativa por
Objetivos (DPO). Politicas o Estrategias. Objetivos, Programas y Presu-
puestos.

3.1.5. Influencia de la «Cultura corporativa=- en las comunicaciones de
una arganizaciarn,

3.2. Losgrandesseclores usuariosde Publicidad y Relaciones Piiblicas.
Clasificaciones econdmicas y de marketing. Clasificaciones sobre inversiones
publicitarias. El desarrollo y diversificacion de nuevas formas de comunicacion
por objetivas.

3.3. La funcion de comunicacion y sus servicios en las organizaciones.
Relaciones entre las comunicaciones extemnas, intermedias e internas. Mode-
los de organizacion para las comunicaciones.

TEMA 4 —Los editores: Agencias de Publicidad y de Relaciones Publicas

4.0. Evolucion del concepto de Agencia de Publicidad. Concepto legal
espafiol. Tipos de empresas publicitarias y de Relacionas Publicas.

4.1, Estructura funcional de una Agencia de Publicidad. Adaptacion de
las funcicnes generales de la empresa:

4.1.1. Organos sociales y de administracidn: modalidades asociativas e
individuales.

412 Organos de servicio al cliente; el Servicio de Cuentas.

4.13. Funciones y drgancs de investigacion.

4.1.4. Lafuncién de estrategia y planificacion de medios. Subfunciones
de distribucion y control,

4.15. La funcién creativa y sus 6rganos. Sublunciones de produccion
interior y exterior. Estructuras auxiliares.

4.16. Lafunciondecoardinacion. El Departamentode Traficoy «Progress
controls.

4.2. Dinamica de la agencia:

4.2.1. Relaciones entre Agencia y Anunciante en los terrenos funcional y
econdmico, Areas de confiicto.

422 Relaciones entre la Agencia y los Medios. Problemas.

423 Mecanica operativa interna de la Agencia.

43. Las Agencias y empresas de Relaciones Publicas. Analogias y
diferenciaz con las Agencias de Publicidad.

40



TEMA 5.-Los medios publicitarios y de Relaciones Publicas

50. Medios de comunicacion ¥ medias publicitarics. Conceptos de
medio, soporte y unidad. Criterios wradicionales de taxonomia de los medios.
La concepeién restringida de los medios versus el actual conceplo amplio de
los mismos. La diversificacion actual de los sistemas mediaticos.

£ 1. La Publicidad como factor de rentabilidad de los medios:

5.1.1. Importancia de la Publicidad en su desarrollo.

512 Las tarifas publicitarias: problemas en su determinacion.

5.2 Estructuras publicitanias en ios medios: modalidades.

51, Fuentes especificas de origen publicitano:

53.1. LaOficinade Justificacion de la Difusion (CJD).

532 Estudios e Investigaciones de audiencia espanales.

533 Datos de control de apariciones e inversiones.

54 Elcuadro general actual de los medios espanoles.

55 Inversiones publicitarias en los medios espanoles. Fuentes. Compa-
raciones internacionales.

TEMA 6 —Estructura, investigacion y estrategia de medios

60. Planosy etapas en la adopcion de decisiones sobre medios: Estra-
tegias, Planificaciones, Programacion, Accesoy Control. Limitaciones econo-
micas: el presupuesto de Publicidad y de Relacicnes Publicas.

81, Seleccion estratégica de medios. La adopcion de criterios G selac-
cidn como etapa de sintesis cientlfica. Dificultades en la construccion de
modelos estratégicos. Orientaciones sociologicas predominantes. Problemas
de conocimiento, estruciuras de |os medios. El problema de las variables
cualitativas. Estudios multimedia y monograficos. Beconduccidn 4 las elapas
decisionales de estrategia, planificacion y programacion.

69, Sintesis de base para las decisiones astratégicas sobre medios:

£.2. 1. Situaciény mecanismos de comuNICAcon.

g2 2 Lenguaje Lenguajes simples, mixtos y complejos en los medios.
6.2 3. Estructura de sopores.

6.2 4 Cobertura geodemografica, general y especifica.

§2. 5 Velocidad de coberturay habitos.

62 6. Estructura de la audiencia: selectividad general y especifica.
6.2 7. Comelacionesy complementariedad de audiencia.

62 B. Modulacion del espacioftiempo publicitario.

62. 9. Preciosy condiciones economico-financieras.

6.2.10. Competitividad del mercado.

&3 FE! «Facet Analysis» aplicado a las decisiones estralégicas sobre
medias. Fundamento tedrico. El modelo de HORNIK.

TEMA 7.—Medios: Prensa diaria

7.1. Caracteristicas generales del Medio Prensa diaria en Espana.
72 Estructura de soportes de ia Prensa diaria espanoia.
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7.3, El espacio pubiicitario en los diarios. Caracieristicas de sus tarifas.
7.4. Estructuras de comercializacion publicitaria,
7.5. Problemas de investigacion y de justificacién de su difusidn.

TEMA B.-Medios: publicaciones periddicas no diarias

8.1. Elproblema de la clasificacidn de estas publicaciones. Caracteristi-
cas generales de los grupos mas importanies desde el punto de vista
publicitano,

8.2, Diferencias estructurales, de contenido y difusion respecto a la
Prensa diaria_

8.3. Estructura de soporte de los distintos grupos.

8.4, Tarfas: esquema tipico y consideracion econdmica del espacio
pl{ibliuitaric. Acciones compensadas espaciofinfarmacion en Relaciones Po-
blicas,

8.5. Estructuras normales de comercializacion publicitaria.

8.6. Problemas de investigacion y justificacién dea la difusisn

TEMA S.-Medios: Publicidad Exterior

9.1. Modalidades de Publicidad Exterior Y caracteristicas generales de
las més importantes.

9.2. Tipos de empresas que explotan este medio y estructura basica de
las mismas,
= 8.3. Limitaciones del Medio: referenciasala legisltacion sobre Publicidad

erior.

8.4, Comercializacion publicitaria: problemas del mercado de Publicidad
Exterior y de sus tarifas.

9.5. Elproblema de la medida de su audiencia. Perspectivas de investi-
gacion.

9.6. El futuro de ia Publicidad Exterior: su utilizacién en la propaganda
palitica v en las Relaciones Pabilicas.

TEMA 10.-Medios: cine

10.1. Ewvolucién del medio en nuestro pals y caracteristicas generales
actuales.

10.2.  Estruciura de soportes y del tiempo publicitario,

10.3. Tarifas: problemas que presentan.

10.4.  Comercializacion publicitaria: Cadenas de distribucion

10.5. Problemas de investigacion sobre & medio.

TEMA 11.—Medios: radio

11.1. Evolucion en nuestro pals y caracteristicas generales.
11.2. Cadenas. Empresas de distribucién a Radio y de explotacion de
programas. Diversificacion actual de frecuencias ¥ concesiones,
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11.3. Estructuracién del tiempo publicitario. Tarifas y modalidades,
11.4. Problemas de investigacion de este medio.

TEMA 12 -Medios: television

12.1. Situacién actual del medio y perspectivas futuras. Caracteristicas
generales.

12.2. Estructura de soportes: Canales pablicos nacionales: Canales
publicos autonémicos; Canales privados; Recepcion via satélite; TV por cable:
Video comunitario; Otras fdrmulas.

12.3. Normas restrictivas de la Publicidad en TV.

12.4. Estructura del fiempo publicitario: publicidad convencional, patro-
cinio de programas, publicidad estatica y de acontecimientos especiales, etc.
Posibilidades de acceso en Relaciones Publicas.

12.5. Tarifas y condiciones de contratacion.

126. Investigacion de este medio, problemas e informacion disponible.

TEMA 13.-Otros sistemas mediaticos de comunicacién por objetivos

13. 1. Ladiversificacion de los medios en relacitn conla de los sisternas
de comunicacién por objetivos.
13. 2. Marketing Directo y Publicidad Directa.
13. 3. Marketing lelefdnico.
13. 4. Marketing informatico.
13. 5. «Publicitys.
13. 6. «Merchandising=.

7. Acciones en al lugar de venta.

8. Promociones.

9. Comparecencias piblicas.
13.10. Actuaciones de vecindad.
13.11. Comunicacion en situaciones de crisis.
1312, Otros supuestos con nuevos sistemas mediaticos.

TEMA 14 —Recapitulacién

14.1.  Los sistemas politico-econdmicos y los sistemas de comunicacion
por objetivos.

142 Organizaciones y profesionales: procesos de concentracion y dis-
persion.

14.3. Los procesos de profesionalizacion; éxitos y fracasos.

14.4. Procesos normativos: legislacion, autodiscipling, critica de los me-
dios de comunicacion,

14.5. Losprocesosde investigacion: Consumidor, Ciudadano, Emisores.

14.6. ;Dande debe situarse el concepto de Comunicacidn Integral?



