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Presentacion

La Publicidad, como manifestacion cultural, posee la capacidad de suscitar discursos ideoldgicos y de propiciar
modificaciones cognitivas y conductuales a través del uso de herramientas como la persuasién y la seduccion,
intrinsecas a su propia naturaleza puesto que son imprescindibles para conseguir sus objetivos. La asignatura
Publicidad y Manifestaciones Culturales aporta un valor esencial dentro del plan de estudios de Publicidad y
Relaciones Publicas en tanto que ofrece al estudiante la posibilidad de adentrarse en el enriquecedor campo de las
influencias establecidas entre el discurso publicitario y las industrias culturales (cine, musica, literatura, etc.). Los
profesionales de la publicidad, para crear nuevos mensajes comunicativos, deben conocer los efectos de la
comunicacion publicitaria en la sociedad y en la cultura.

A través de las 10 unidades didacticas que la componen, el estudiante conocera la capacidad que poseen los
mensajes publicitarios para transformar la sociedad y adquirira las competencias necesarias para analizar los
mensajes publicitarios desde un punto de vista critico.

Competencias y/o resultados del aprendizaje

* Capacidad y habilidad para utilizar las tecnologias y técnicas informativas y comunicativas, en los distintos
medios o sistemas mediaticos combinados e interactivos.

* Capacidad para conocer la estructura y transformacion de la sociedad actual en su relacion con los elementos,
formas y procesos de la comunicacion publicitaria y de relaciones publicas.

* Capacidad para comprender la estructura de los medios de comunicacién y sus principales formatos, como
expresiones de los modos de vida y de las culturas de las sociedades en las que desempefian su funcion
publica.

* Capacidad para relacionar la publicidad y las relaciones publicas de manera coherente con otras ciencias
sociales y humanas.

* Capacidad para conocer los elementos, formas y procesos de los lenguajes publicitarios y de otras formas de
comunicacion persuasiva.

* Capacidad para comprender los principales debates y acontecimientos mediaticos derivados de lamcoyuntura
actual y como se gestan y difunden segin las estrategias comunicativas y los intereses de todo tipo.

* Capacidad para identificar los métodos y problemas de las diferentes ramas de la investigacion en el ambito
de las ciencias de la comunicacion.

» Capacidad para relacionar los principales hitos y tendencias en la historia de la publicidad y de las relaciones
publicas, asi como su origen, evolucion e impacto econdémico.

* Capacidad para relacionar el mensaje publicitario con otras manifestaciones culturales: literatura, pintura,
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cine y musica, especialmente.

Capacidad para realizar un analisis critico sobre la naturaleza del trabajo del publicitario y del profesional de
las relaciones publicas con respeto a las normas juridicas especificamente aplicables y a los cddigos
deontoldgicos de la profesion.

Comunicacion verbal y escrita para transmitir ideas y decisiones con claridad y rigor en la exposicion.

Capacidad de analisis y sintesis.

Razonamiento critico y deductivo.

Capacidad para la toma de decisiones.

Aprendizaje autbnomo.

Saber relacionar el hecho publicitario con otras manifestaciones culturales tales como la literatura, el arte o el
cine, entre otras.

Conocer y analizar los efectos de la comunicacion publicitaria en la sociedad y en la cultura.

Analizar el mensaje publicitario con el objetivo de elaborar publicidad alejada de la discriminacién social,
haciendo uso de la ética profesional.

Conocer la evolucion historica de la publicidad y las relaciones publicas.

Contenidos Didacticos

1 Introduccion. Intimidades de la publicidad (parte 1)
1.1 La naturaleza simbdlica del discurso publicitario

1.1.1 Del consumo de objetos al consumo de imaginarios

1.1.2 La mediacién simbolica de la publicidad

2 Intimidades de la publicidad (parte 2)
2.1 Lenguaje publicitario: entre realidad y ficcion
2.2 Del simbolo al deseo
2.3 De smartphones, tablets y otras cosas publicitarias

3 Cultura publicitaria (parte 1)

3.1 La publicidad y su relacién con el entorno
3.1.1 La funcién de la publicidad en la sociedad
3.1.2 Un poco de historia
3.1.3 Publicidad made in Spain

3.2 El ambiente postmoderno del discurso publicitario
3.2.1 El paso previo: la modernidad
3.2.2 Intentando definir la postmodernidad

4 Cultura publicitaria (parte 2)
4.1 La fébrica de cultura
4.2 Sociedad postmoderna, sociedad espectacular

5 Cultura publicitaria (parte 3)
5.1 La publicitarizacion de la vida cotidiana
5.2 Construyendo la sociedad publicitaria
5.2.1 Las buenas chicas nunca lo harian, o si
5.2.2 Al rico simulacro

6 (Publicidad e ideologia? (parte 1)
6.1 Por qué ideologia
6.2 El concepto de ideologia
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6.3 La maquina ideologica
6.3.1 Influencias decimononicas
6.3.2 Inevitable ideologia

7 (Publicidad e ideologia? (parte 2)
7.1 Pura contradiccion
7.2 (Inevitables distancias sociales?
7.3 Medios de formacion de masas
7.3.1 La esencia ideoldgica de la comunicacion
7.3.2 En torno a las reflexiones de Stuart Hall
7.3.3 Judith Williamson y la magia publicitaria

8 Lo que puede hacer la publicidad con nuestras mentes (parte 1)
8.1 Intentando desenmascarar el lenguaje de la publicidad
8.1.1 Semiotica para todos
8.1.2 Peirce y la eclosion de los signos sociales
8.1.3 Postestructuralizando

9 Lo que puede hacer la publicidad con nuestras mentes (parte 2)
9.1 Interpretar publicidad: entre cultura e ideologia
9.1.1 Geertz para publicitarios
9.1.2 Advertising Culture
9.1.3 La proyeccion vivencial de la experiencia publicitaria
9.2 Coémo funcionan los relatos publicitarios: Lo que vemos
9.2.1 Los valores sociales
9.2.2 El ambiente de la ficcion publicitaria
9.2.3 El copy publicitario
9.3 Coémo funcionan los relatos publicitarios: Lo que ocultan
9.3.1 El ptblico objetivo
9.3.2 Los protagonistas de la narracion
9.3.3 Tan lejos, tan cerca

10 Lo que puede hacer la publicidad con nuestras mentes (parte 3). Conclusion.
10.1 Publicidad y miedo, mucho miedo
10.1.1 El miedo econémico
10.1.2 El miedo estético
10.1.3 El miedo a la marginacion social
10.1.4 El miedo por razén de género
10.1.5 El miedo por razén de edad
10.1.6 El miedo por razén étnica
10.1.7 Cuanto mas miedo, mejor
10.2 Conclusion: A pesar de lo anterior, sigo siendo un dispublicitado

Contenidos Practicos

Durante el desarrollo de la asignatura se realizaran las siguientes actividades practicas:

* Analisis sobre la naturaleza simbolica de la publicidad
* Establecer relaciones entre la publicidad y otras manifestaciones culturales
* Analisis semidtico de anuncios
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Evaluacion

El sistema de evaluacion del aprendizaje de la UDIMA contempla la realizacion de diferentes tipos de actividades de
evaluacion y aprendizaje. El criterio de valoracion establecido se detalla a continuacion:

Actividades de aprendizaje 10%
Controles 10%
Actividades de Evaluacion Continua (AEC) 20%
Examen final presencial 60%
TOTAL 100%
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