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El Programaque, de acuerdocon mi personalinterpretación,debe
constituir la enseñanzade «Teoríae Historia de la Publicidad»en la
Facultadde Ciencias de la Información es el resultadode una larga
decantaciónfruto de la experienciaadquirida en mis años de ense-
ñanzae investigaciónde la publicidad. Por otra parte, el Programa
estácondicionadopor la estructurade las materiasquehan estable-
cido los diversosPlanesde Estudioen el ~ a que
va destinadoy por las evidentelimitacionesque el tiempo disponible
parasu desarrolloimpone.

Teniendoen cuentatodos estos factores,eí Programalo he esta-
blecido pretendiendocubrir los siguientesobjetivosdidácticos:

— Cumplir un campo básico de formación en publicidad, válido
paralas tresSeccionesen que se subdividenactualmentelos estudios
de las Cienciasde Información (Periodismo,Publicidad e Imagen),
pues si bien tal formación aparececomo ineludible paralos futuros
licenciadosen la Rama de Publicidad,consideroque la importancia
social y económicadel fenómenopublicitario no debequedarmargi-
nadaen la formación de los futurosperiodistasy expertosen la comu-
nicación audiovisual.

— Adaptarsea las disponibilidadesde tiempo que los diversos
Planesde Estudiosde la Facultadde Cienciasdela Información ofrecen
acadadisciplina. Es por ello por lo queel Programaha exigido,desde
el punto de vista didáctico,una reducciónsintética en treinta y dos
leccionesquepermita su exposicióncompletaa lo largo del período
lectivo de un solo cursoacadémico.

— Estar constituidopor unidadesdidácticasque abarcanciclos
cerradosde conocimientosque puedenser impartidos con relativa
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independenciade los demásy que,asuvez, permitenel desarrollode
cursosmonográficosde especializaciónpor materias.Por otra parte,
estagradaciónposibilita la evaluaciónregulardel estudiante,tal como
hoy se preconizaen los modernosmétodospedagógicos.

De las anterioresconsideraciones,el Programade «Teoríae Ilis-
toria de la Publicidad»aparecedividido en unapartede carácterintro-
ductorio y cinco unidadesdidácticas.

La parteintroductoria constade una lección en la que se estudia
la utilización quehacela publicidaddel conocimientoy la metodología
científica existenteparadesarrollarsu actividad.

La 11 Urnnn DIn.4aIcÁ abarcaun recorrido por el devenirhistórico
de la actividad publicitaria, concebidaéstacomo la utilización de téc-
nicas persuasivasencaminadasa venderuna determinadamercancía
en un momentodado. Estaconcepciónimplica el consideraralgunas
manifestacionesproducidasa lo largode lahistoriaenestesentidotan
sólo como parcialmentede índole publicitaria, dadala consideración
de «hechossocialestotales»con que se han desarrolladoy la nece-
sidad de estudiar las basessocioeconómicassobre las que se han
asentado.

La II UNIDAO DIDXCTJCA considerala Publicidad como un medio
de comunicaciónde masas,a través del cual la modernaempresase
relacionacon su mercado.Especialatenciónmerecenlos problemas
de la codificacióndel mensajepublicitario (lo queen la técnicapubli-
citaria se denomina«Creatividad»)y el de la retroalimentacióndel
sistemade comunicaciónpublicitaria (el llamadopor los anglosajones
«efecto jeed-back»),que permite al creadorpublicitario reajustar la
codificación de sus mensajesante la respuestadel receptor de los
mismos.

En la Hl UNIDAn DIDÁcTICA se exponeuna «TeoríaEconómicade
la Publicidad»ensudobleaspecto:desdeunaperspectivamicroeconó-
nuca,considerándolacomoun input, o factor de producciónde la cm-
presa,yun output,o productode la creaciónpublicitaria y desdeuna
perspectivamacroeconómica,analizandosusefectossobrela economía
nacional en su conjunto.

La IV UNIDAD DIDÁcTIcA se desarrollaen tomo a la idea de queel
mensajepublicitario estádirigido al consumidor,el cual, por un lado,
se encuentraligado a un determinadocontextosocial(la denominada
«Sociedadde Consumo»)y, a su vez, se encuentrainmerso en un
marco cultural espefífico(quese denomina‘Cultura de Masas»).Ello
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implica considerarla llamada«responsabilidadsocial»de la publicidad
y valoraren sujusta medidasus contribucionesa la Sociedad.

Finalmente,la ‘Y UNIDAD DIDÁcTICA, basándoseen la aplicacióna la
publicidad de la «TeoríaGeneralde Sistemas»,describecadauno de
suscomponenteso variables,susdimensionesinternasy susrelaciones
con otras,a fin de ofreceral alumno unavisión teóricade los meca-
nismospublicitarios queconducena la creaciónde los mensajesy a
su difusión.

INTRODUCCION

Lección 1: EL TRATAMIENTO CIENTIFICO DE LA PUBLICIDAD

1.1. La publicidad y el conocimientocientífico
— La consideraciónde una disciplina como científica.
— La publicidadcomo disciplina científica.
— El carácterrelativista e interdisciplinarde la publicidad.

1.2. La metodologíacientífica aplicada a la publicidad.
— Definición de la metodologíacientífica.
— El métodohipotético-deductivoaplicado a la publicidad.
— La metodologíaestructuralen publicidad.

A) BIBLIOGRAFIA BASICA

KHUN, T. 5.: La estructurade las revolucionescientíficas.México, Fondo de Cul-
tura Económica, 1971.

PIAGET, 5., y OTROS: Tendenciasde la investigaciónen las cienciassociales.
Madrid, Alianza, 1976.

POPPER, K. R.: La lógica de la investigacióncientífica.Madrid, Tecnos, 1962.
WARTOFSKY, M. V.: Introduccióna la filosofía de la ciencia. Madrid, Alianza,

1976.

B) BIBLIOGRAFíA COMPLEMENTARIA

BUENO, G.: Ensayo sobre las categorías de la EconomíaPolítica. Barcelona,
La Gaya Ciencia, 1972.

GALTUNG, .1.: Teoría y m&odos de la investigaciónsocial. Universidad de Bue-
nos Aires, 1966.

GIBSON, O.: La lógica de la investigaciónsocial. Madrid, Tecnos,1974.
LEVI-STRAUSS, C.: Anthropologiestructurale. París, Plon, 1958.
VIET, 3?: Les méthodesstructuralistesdans les scíencessociales.París, Mouton,

1967.
WAHL, F,, y OTROS: Qu’est-ceque le structuralisme?París, Seuil, 1968.
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PRBWRA UNIDAD Drn,4cTíCA

EVOLUCION HISTORICA DE LA PUBLICIDAD

Lección 2: LAS BASES DEL DESARROLLO HISTÓRICO DE LA PUBLICIDAD

2.1. La economíade subsistenciade los mundosantiguo yfeudal
— El comercio,desdesus orígenesal siglo xv.

Las unidadeseconómicasy el sistema de producciónfeudal.
— El predo~-niniodel valor de uso y la publicidad.

2.2. El progresocomercialy financiero de los siglos Xvi y XVII
— El ensanchamientodel mundoeconómico.
— El mercantilismoy la acumulaciónde capital.
— El pensamientorenacentista,el espíritu de lucro y la publi-

cidad.

2.3. El capitalismo de libre competencia
El impacto de la Revolución Industrial.

— El librecambio y la doctrina de la libre competencia.
— La publicidad como forma de comunicaciónen el mercado.

2.4. El capitalismo monopolista
— El procesode concentración monopolista.
— Las nuevas formas de competencia en el mercado.
— La publicidad como fuer¿aal servicio de las ventas.

A) BIBLIOGRAFíA BASICA

BARAN, P. A., y SWEZY, P. M.: El capital monopolista, México, Siglo XXI, 1968,
BARRE, R.: Economíapolítica. Barcelona,Ariel, 1963.
GALLIOT, M.: La publicité & travers les áges.París,Honuneset Techniques,1965.
KUCZINSKI, J.: Breve historia de la economía.Madrid, M. Castellote, 1972.
LEFRANC, O.: Iclistoire du ComnierceMondíal. París, P.13. F., 1965.
NIVEAU, M.: Historia de los hechos económicoscontemporáneos.Barcelona,

Ariel, 1968.
SANCHEZ GUZMAN, J. R.: Brevehistoría de la publicidad. Madrid, Pirámide,

1976.

B) BIBLIOGRAFíA COMPLEMENTARIA

CADET, A., y CATHELAT, B.: La publicidad: del instrumento económicoa la
institución social. Barcelona,HispanoEuropea,1971.
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SAMHABER, E.: Historia del comercio. Barcelona,Zeus,1963.
SOMBART, W.: El apogeo del capitalismo. México, Fondo de cultura Econó.

mica, 1957.
VICENS VIVES, J.: Historia General Moderna. Barcelona,Montanery Simón,

1974.

Lección 3: PREHISToRIA DE LA PUBLICIDAD

3.1. La publicidad oral: del heraldo al pregonero
El «grito» como forma rudimentaria del anuncio.
— La voz en ayudadel truequede mercancías.
— El heraldo griego, el «praeco»romano y el pregonerome-

dieval.

3.2. Las enseñasy su contenido
— Las «señales»como medio de información y localizacion.
— Las enseñasgriegasy romanas.
— El caráctericonográficode las enseñas.

3.3. La publicidad escrita: el cartel
— Etapasbásicasde la escritura.
— El axon y kyrbo griego y el album y el Libellus romano.
— El cartel eclesiásticoxilografiado.

A) BIBLIOGRAFíA BASICA

GALLIOT, M.: La publicit~ á travers les Oges.Paris,Hommesel Techniques,1965.
LAGNEAU, G.: Le Paire Valoir. Une introduction & la sociologiedesphénoménes

publicitaires. París,Sabri, 1969.
LO DUCA, G.: Lt4ffiche. París, P. U. F., 1965.
SANCHEZ GUZMAN, 3. R.: BreveHistoria de la publicidad. Madrid, Pirámide,

1976.
SANTOS TORROELLA, R.: El cartel. Barcelona,Argos, 1949.
SCHUWER, Ph.: Histoire de la publicité. Ginebra,Reneontre,1965.
WOOD, 3. 1’.: The .~tory o/ Advertising NuevaYork, The RonaldPress,1958.

B) BIBLIOGRAFíA COMPLEMENTARIA

COHEN, M.: La grande invention de l’ecriture et sonevolution.París, Imp. Na-
tionales, 1958.

DHONDT, 1.: La alta Edad Media. México, Siglo XXI, 1974.
EDZARD, O. D.: Los imperios del Antiguo Oriente. México> Siglo XXI, 1974.
ELLUL, J.: Historia de la propaganda.Venezuela,Monte Avila, 1969.
MILLAR, F.: El imperio romano. México, Siglo XXI, 1973.
PIRENNE, H.: Las ciudadesen la Edad Media. Madrid, Alianza, 1972.
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Lección 4: Et CREcIMIENTO Y LA CONFIGURACIóN DE LA PUBLICIDAD

4.1. La revolución de la imprenta
— La invenciónde la imprentay la difusióndel artede imprimir.
— Los primeros carteles impresos.
— Los catálogosde los libreros y los siquis.

4.2. Las Oficinas de Direccionesy las Gacetasdel siglo XVII.
ThéophrasteRenaudoty su tiempo.

— El Bureau dt4dressesy la Gazettede Francia.
— La publicidad en las gacetas.

4.3. Las publicaciones periódicas con anuncios
— La información comercial a través de la prensa.
— Las publicacionesperiódicasde anuncios.
— Las primeras posturasideológicasante la publicidad.

A) BIBLIOGRAFíA BASICA

DAHL, S.: Historia del libro. Madrid, Alianza, 1972.
SCHUWER, Ph.: Histoire de la publicité. Ginebra,Rencontre,1965
SAMPSON, U.: A History of Advertisingfrom theEarliest Times.Londres,Chatio

and Windus, 1928.
SANCHEZ GUZMAN, J. R.: Breve Historia de la Publicidad. Madrid, Pirámide,

1976.
VICTOROFF, O.: Psychosociologiede la publicité. París,P. U. F., 1970.
WEILL, G.: El periódico. México, UTEHA, 1972.

E) BIBLIOGRAFíA COMPLEMENTARIA

BELLANGER, C., y OTROS: Ilistoire Général de la PresseFran9aise. Paris,
PU.!’., 1969.

BOSWELL, J.: La vida del doctor SamuelJohnson.Madrid, Espasa-Calpe,1956.
ELLIOT, E. E.: A History of English Advertising. Londres,BusinessPub. Ltd.,

1962.
HALE, 3.: La Europa del Renacimiento.México, Siglo XXI, 1973.
HELGUERA, A.: Gutenberg.Barcelona,Araluce, 1952.
PABON, 3.: Franklin y Europa. Madrid, Rialp, 1956.

Lección 5: MADUREZDE LA PUBLICIDAD

5.1. Las fuerzas estimulantesdel nacimiento de la publicidad
moderna

— La publicidad y la libertad de prensa.
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— El impacto de la llamada «censuraeconómica»sobre la pu-
blicidad.

— Las innovacionestécnicasen las comunicacionessociales.

5.2. La publicidad en la prensa industrializaday el augedel cartel

— Los nuevossistemasde inuresióny el periódico de gran tirada.
— La unión prensa-publicidad:Emile de Giradin.
— El desarrollodel cartelismopublicitario.

5.3. El comienzode la organización y la técnicapublicitaria

— Los intermediariosde publicidad: Palmery Duveyrier.
— Las primeras agenciasde publicidad: Ayer.
— El nacimientode la técnicapublicitaria: Kennedyy Hopkins.

A) BIBLIOGRAFíA BASICA

BARNICOAT, J.: Los carteles:suhistoria y su lenguaje.Barcelona,GustavoGui.
1973.

HOWER, R. M.: The Ilistory of an AdvertisingAgency.Cambridge(Mass.>,Har-
vard U. Press,1949.

PRESBREY, F.: The History and Developmentof Advertising. Nueva York,
Double day, floran and Co., 1959.

SANCHEZ GUZMAN, J. R.: Breve Historia de la Publicidad. Madrid, Pirámide,
1976.

TERROU, F.: La información. Vilassar del Mar, Oikos-tau,1970.
WEILL, O.: El periódico. México, UTEHA, 1972

B) BIBLIOGRAFíA COMPLEMENTARIA

GARCíA RUESCAS,E.: Historia de la publicidad en España.Madrid, Editora Na-
cional, 1971.

HOPKINS, C.: Mi vida en publicidad. Barcelona,Dalmau, 1945.
RECLUS, M.: Emule de Giradin. París, Hachette, 1934.
VILLANI, D.: Storia del inanifestopubblicitario. Milán, Orania Editrice, 1964.
YOUNG, K.: La opinión pública y la propaganda.BuenosAires, Paidós,1965.

Lección 6: AUGEDE LA PUBLICIDAD

6.1. El desarrollo de la publicidad moderna

— El períodoanterior a la SegundaGuerraMundial.
— La décadade 1950.
— Análisis estadísticocomparadode la publicidadactual.
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6.2. La evolución de las técnicas de persuasión
— La publicidad «informativo-persuasiva».
— La publicidad «mecanicista».
— La publicidad «sugestiva».

A) BIBLIOGRAFÍA BASICA

BORDEN, N.: Advertising in Our Economy.Homewood (Iii.), Irwin, 1945.
CABEr, A., y CATHELAT, IB.: La publicidad. Del instrumentoeconómicoa la

institución social. Barcelona,Hispano Europea>1971.
JOANNIS, H.: Del estudio de la motivacióna la creaciónpublicitaria. Madrid,

Paraninfo, 1969.
LEDUC, R.: La publicidad, una fuerza al servicio de la empresa.Madrid, Para-

niní o, 1969.
REEVES, R.: La realidad en la publicidad. Valladolid, Sever-Cuesta,1964.
SANCHEZ GIJZMAN, J. R.: Breve historia de la publicidad. Madrid, Pirámide,

1976.
TAYLOR, F. W.: Economíapublicitaria. Barcelona,Juventud,1939.

E) BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA

DICHTER, E.: La stratégie du désir. París, Fayard, 1961.
HOTCIVIKISS, G. IB.: Milestónesof Marketing. Nueva York, Macmillan, 1938:
MARTINEAU, P.: La motivación en publicidad. Barcelona,Casanovas,1970.
PACKARD, y.: Las formas ocultas de la propaganda.Buenos Aires, Sudameri-

cana, 1961.
PUBLICOTEC: Análisis de mercadoe inversionespublicitarias. Barcelona,Colec,

1972.
TURNER, E. S.: The ShockingHistory of Advertising.Nueva York, Dutton, 1953.

SEGUNDAUNIDAD DIDÁcTICA

TEORÍA DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA

Lección 7: LA COMUNICACIÓNPusLícínRíA

7.1. Publicidad y comunicación de masas
— La comunicación de masas: concepto.
— Las característicasde la comunicaciónde masas.
— La publicidad como forma de comunicaciónde masas.

7.2. Las categoríasinternas de la comunicaciónpublicitaria
— El aspecto informativo de la comunicación publicitaria.
— Análisis de la dimensión persuasiva.



Programay bibliografía de la asignaturaTeoría e historia... 117

7.3. El modelode la comunicaciónpublicitaria
— Esquema del procesode la comunicaciónpublicitaria.
— Estudiodel emisorhastael canal de transmisión.
— Análisis del canal hastala retroalimentaciónen la comuni-
cación publicitaria.

A) BIBLIOGRAFíA BASICA

DUN, W. 5.: Advertising copy aná Communication.Nueva York, McGraw-Hill,
1956.

HOYLAND, C. 1., y OTROS: Communication¿md Persuasion.New Haren (Conn.>,
Yale U. Press,1970.

KLAPPER, 3. T.: Efectosde las comunicacionesde masas.Madrid, Aguilar, 1974.
SCHRAMM, W.: Procesoy efectosde la comunicacióncolectiva. Quito, Ciespal,

1964.
THAYER, L.: Comunicacióny sistemasde comunicación.Barcelona, Península,

1975.
VALLINI, E.: Pubblicitá e comniunicazionedi massa.Génova,Silva, 1964.
WRIGHT, Ch. R.: Comunicaciónde masas.BuenosAires, Paidós,1963.

IB) BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA

ARANGUREN, J. L.: La comunicaciónhumana.Madrid, Guadarraina,1967.
BERLO, D. K.: El procesode la comunicación.BuenosAires, Ateneo, 1972.
DE FLEUR, M. L.: Teorías de la comunicaciónmasiva.Buenos Aires, Paidos,

1972.
LACY, fi.: Problemasy perspectivasde la comunicaciónde masas.BuenosAires,

Broquel, 1968.
LEYTON, A. C.: Dinámica de las comunicaciones.Salamanca,Anaya, 1971.
MALETZKE, G.: Sicología de la comunicacióncolectiva.Quito, Ciespal, 1965.
ORIVE, P.: Estructurade la Información (2 vois>. Madrid, Pirámide,1977 y 1978.

Lección 8: EL EMISOR DE LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA

8.1. El conceptoy las técnicasdel marketing
— Naturalezay alcancedel marketing.
— Los fundamentos del conceptode marketingen la empresa.
— Las técnicasde marketing: investigación,planificación y dis-

tribución.

8.2. El sistema de marketing como forma de comunicación
— El- sistemacomercial de la empresa.
— La comunicación de la empresa con el mercadoa travésde las
técnicas de marketing.
— La interacciónentre las variables del sistemade market~g.
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A) BÍBLÍOGRAFIA BASICA

BUSKIRK, R. H.: Principios y práctica del Mdrketing. Bilbao, Deusto, 1963.
FISK, O.: Márketing Systems.Nueva York, Harpa and Row, 1967.
GLASSER, it: Principios y fundamentosde Márketing. Madrid, Ibérico Europea

de Ediciones,1965.
KOTLER, Ph.: Mercadotecniaaplicada. México, Interamericana, 1973.
LAZER, W.: Márketing Management.A SystemsPerspective.Nueva York, Wiley

and Sons> 1971.
LEVITT, Th.: Innovacionesen Mdrketing. Madrid, Ibérico Europea de Edicio-

nes, 1969.
STANTON, W. 5.: Fundamentosde Márket¿ng. Madrid, Castillo, 1970.

B) BIBLIOGRAFíA COMPLEMENTARIA

COHEN, M.: La dinamique comerciale.París,Dunod, 1969.
CRISP, R. fi.: Márketing Research.NuevaYork, McGraw-Hill, 1957.
PERROT-DESNOIX,Ph.: Ventas> Mdrketing, publicidad. Bilbao, Deusto,1963.
PIOTET,J. P.: Márketinget distribution.Mod¿lesde Sélection.París,fiunod, 1971.
SCHWARTZ,O.: Teoría del mdrketing. Barcelona, Labor, 1969.

Lección 9: EL MENSAJE PUBLICITARIO

9.1. La especificidaddel mensajepublicitario

— Análisis léxico del mensajepublicitario.
— Retóricadel mensajepublicitario verbal.
— Retóricade la imagenpublicitaria.
— El mensajepublicitario y los procesossociales.

9.2. Las funcionesdel mensajepublicitario

— Las funcionesdel texto en el mensajepublicitario.
— Las funciones de la imagen en el mensajepublicitario.
— Las funcionesdel conjunto imagen.sonidoen el mensajepu-

blicitario.

A) BIBLIOGRAFíA BASICA

BARTHES, R.: Rethoriquede l’image. Communications.París,Seují, 1964.
BLOCK DE BEHAR, L.: El lenguajede la publicidad.Buenos Aires, Siglo XXI,

1973.
BONSIEPE, O.: Visual/VerbalRhetoric. Ulm, Konelat, 1966.
CARDONA, fi.: Lingidstica de la publicidad. FaUna de Mallorca, Papelesde Son

Arnxadans,1972.
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DURAND, J.: Rhétoriqueet image publicitaire. Communications.París, Seují,
1970.

LAGNEAU, G.: La courseau trésor. Communications.París, Seulí,1971.
PENINOU, G.: Semióticade la publicidad. Barcelona, Gustavo Gii, 1976.

B) BIBLIOGRAFíA COMPLEMENTARIA

BAUDRILLARD, J.: La Sociétéde consommation.París, S. O. P. fi., 1970.
BULHER, K.: Teoría del lenguaje.Madrid, Rey. Occidente,1967.
GIRAUD, It: La semántica.México, Fondo de Cultura Económica,1974.
JAKOBSON, R.: Essais de Línguistiquegénerale.París,Minuít, 1963.
LEFEBVRE, U.: Le Langageet la société.París,Gallixnard, 1966.
MARTINET, A.: Elementosde lingilistica general. Madrid, Gredos, 1965.

Lección 10: LA CODIFICACIÓN DEL MENSAJE PUBLICITARIO

10.1. Teoría de la creatividad publicitaria
— El conceptode creatividadaplicadoa la comunicación.
— La estrategiacreativay la creatividaden publicidad.
— El procesocreativoy sus fases.

10.2. La investigacióncreativa
— Objetivos de la investigacióncreativa.
— Metodologíasde investigacióncreativa.

10.3. Los nivelesde creatividad publicitaria
— Escalasde evaluacióndescriptiva de la creatividadpublici-

taria.
— Análisis de las variables componentesde las escalasde eva-

luación.

A) BIBLIOGRAFíA BASICA

DE BONO, E.: El pensamientolateral. Manual de creatividad.Barcelona,MMLB,
1974

ECO, U.: La estructuraausente.Introduccióna la semiótica.Barcelona, Lumen,
1975.

ENEL, E.: El cartel: lenguaje,funciones,retórica. Valencia,E. Torres, 1974.
HEPNER, II. W.: Advertising.Creative Communicationwith Consumers.Nueva

York, McGraw-Hill, 1964.
KAUFMANN,A., y OTROS: La invéntica.Nuevosmétodospara estimularla crea-

tividad. Bilbao, Deusto, 1973.
OSBORN,A.: Ápplied Imagination.Nueva York, Scribner, 1953.
OSGOOD, C.. y OTROS: me measurementof meaning.University Illinois, 1957.
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B) BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA

BERELSON,IB., y OTROS: HumanBehavior: an inventoryof scientific findings.
Nueva York, Harcourt, 1964.

CLARK, C.: Brainstorming. París, flunod, 1962.
JOANNIS, U.: Del estudiode la motivación a la creaciónpublicitaria. Madrid,

Paraninfo,1969.
MARCUS-STEIFF, Y.: Técnicas de motivación publicitaria. Buenos Aires, Tro-

quel, 196$.
MOLES, A.: L>A/-fiche dans la societéurbaine. París,Dunod, 1970.
PANOFSKY, E.: Estudiossobre Iconología. Madrid, Alianza, 1972.

Lección 11: Et CANAL DE LA COMIJNICACIÓN PUBLICITARIA

11.1. La teoría de los «mass-media»
— Teoríasociológicade los mediosde comunicaciónde masas.
— Teoría sicológicade los mass-media.
— Las críticas a la teoría de los mass-tnedia.

11.2. Los canales técnicosde la comunicación publicitaria
— Clasificación de los canalestécnicos.
— Característicascomunicacionalesde los canalestécnicos.
— Estudiossobre los canalestécnicos.

A) BIBLIOGRAFÍA BASICA

BROWN, L., y OTROS: Los mediospublicitarios. Barcelona,Hispano Europea,
1969.

CASASUS, Y. lv!.: Ideología y análisis de medios de comunicación.Barcelona,
flopesa, 1972.

DUHOURQ, C. A.: Los mediosde comunicación.Buenos Aires, Guadalupe,1972.
HOBSON,Y. W.: Tite selectionof advertisingmedia.Londres,BusinessPub.,Ltd..

1971.
KLAPFER, Y. T.: Tite effectsof Mass Media. Nueva York, Columbia University,

1959.
McLUHAN, M.: La comprensiónde ¡os medioscomo las extensionesdel hombre.

México, Diana> 1969.
McOUAIL, fi.: Sociologíade los mediosmasivosde comunicación.Buenos Aires,

Paidos,1972.

B) BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA

BARTON, it: Media in advertising.Nueva York, McGraw-Hill, 1974.
BRAJNOVIC, L.: Tecnologíade la Información. Pamplona, BUNSA, 1968.
MILLER, Y.: McLuhan.Barcelona,Grijalbo, 1973.
SANABRIA, 1~.: Radio-Televisión,comunicacióny cultura. Madrid, Confederación

Españolade Cajas de Ahorro, 1974.
TUXER, M.: tinderstandingtite massmedia.Cambridge University Press, 1972.
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Lección 12: EL RECEPTOR DE LA COMUNIcACIÓN PUBLICITARIA

12.1. Modelos sobre el procesode toma de decisionesdel receptor-
consumidor
— El modelo econométrico.
— El modelo reflexiológico.
— El modelo sicoanalítico.
— El modelo sociológico.

12.2. Modelossobrelos mecanismosde actuaciónde la publicidad
— Modelos empíricos.
— El modelo del valor añadidopor la publicidad.
— El modelo de actitudes.
— El modelo de comportamiento.

A) BIBLIOGRAFÍA BASICA

BRITT, 5. U.: ¿Cómose comportanlos consumidores?Hispano Europea,1972.
CASTILLO, 1. C.: La sociedadde consumo.Madrid, E.0. 1., 1968.
COLLEY, R. fi.: Daqmar. Sistemade definicionesde objetivospublicitarios para

medir la eficienciade la propaganda.Buenos Aires, A. II. A., 1976.
RATONA, O.: Análisis sicológico del comportamientodel consumidor.Madrid,

Rialp, 1968.
LUCAS, D. IB.: Advertising Psychologyand Research.NuevaYork, McGraw-Hill.

1969.
NICOSIA, P. M.: La decisióndel consumidor.Barcelona,GustavoGui, 1970.
STARCH, U.: PrincipIes of advertising.Chicago, A. W. Shaw, 1953

E) BIBLIOGRAFíA COMPLEMENTARIA

CLARK, L: ConsumerBehaviorNew York University Press,1965.
ENGEL, 3. E.: ConsumerBehavior. Nueva York, Holt and Winston, 1968.
OREEN, U. A.: La teoría del consumo.Madrid, Alianza, 1976.
ORTIZ, L.: Communicacióncrítica. Madrid, Cuadernosde la Comunicación,Pa-

blo del Rio, 1977.
PULIDO, A.: Evolución y revolución del márketing. Madrid, A. 1’. fi., 1972.
VALBUENA, E.: Receptoresy audiencias.Madrid, Cuadernos de la Comunicación,

Pablo del Rio, 1977.

Lección 13: LA EVALUACIÓN DE LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA

13.1. El análisis del texto publicitario
— El análisisestructuraldel texto.
— El análisis de contenido.
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13.2. El análisis de la imagen publicitaria
— La imagen literal y la imagensimbólica.
— Los niveles de codificación visual.
— Las unidadessignificantesy las unidadesde significado.

A) BIBLIOGRAFÍA BASICA

ECO> U.: La estructuraausente.Introduccióna la semiótica.Barcelona,Lumen,
1972.

EMEL> F.: El cartel: lenguaje,funciones,retórica. Valencia,F. Torres,1974.
}CIENTZ, A.: Para analizar los «mass media».Valencia, F. Torres, 1974.
MOLES, A.: L’a/fiche dansla sociétéurbaine. París,flunod, 1969.
NIEL, A.: L’analysestructural des textes. Paris, Mame, 1973.

B) BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA

BARTHES, R.: Elementosde Semiología.Madrid, A. Corazón,1971.
BERELSON, E.: Contentanalysisin comunicationresearch.Glencoe, FreePress,

1952.
CARTWRIGHT, 1’.: L>analysedu matéria¡ qualitat4, en ‘Les xnéthodesde recher-

che dans les sciencessociales».París, E.U. F., 1963.
MOLES, A.: Sociodynamiquede Za Culture. Paris-La Haya,Mouton, 1967.
MORIN, V.: L>Ecriture de presse. Paris, Mouton, 1969.

Tncm UNIDAD DIDÁCTICA

TEORíA ECONOMICA DE LA PUBLICIDAD

Lección 14: As~nc-rosECONÓMICOS DE LA PUBLICIDAD

14.1. La perspectivamicroeconómicade la publicidad
— Los efectos de la publicidad sobre la demandaespecífica.
— La publicidadcomo producto.

14.2. El en/oquemacroeconómico
— Las posicionesdel consumidory del productor en las eco-

nomíasde la abundancia.
— Los efectosde la publicidadsobrela oferta global.

A) BIBLIOGRAFíA BASICA

BISHO?, F. P.: El fundamentoeconómicode la publicidad. Madrid, Aguilar,
1963.
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BORDEN, N. H.: The economiceffectsof advertising. Honiewood (1114, Irwin,
1947.

UEAN, .1.: Théorie économiqueet pratique des of/aires. París,Eds. de l’Entre-
prise moderne, 1959.

FIRESTONE, O. J.: fle economicimplicationsof o>dvertising. Toronto,Methuen,
1967.

GEFFROY, C.: Analyseeconomiquedu fait publicitaire. Paris, Gauthier-Villars,
1970.

SÁNCHEZ GUZMÁN, 3. R.: Curso de Economíapara publicitarios. Salamanca,
Anaya, 1970.

TAYLOR, F. W.: Economíapublicitaria. Barcelona, Juventud, 1949.

B) BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA

ADVERTISING ASSOCIATION: The Economicof Advertising. Londres, 1967.
fiARÁN, P. A., y SWEEZY, P. M.: El capital monopolista.Madrid, Siglo XXI,

1968.
CHISHOLM, C.: The economicfunction of advertising. Londres, Business Ltd.,

1963.
GALBRAITH, Y. K.: La sociedadopulenta.Barcelona, Ariel, 1973.

Lección 15: PUBLICIDAD Y mont& ECONÓMICA DEL CONSUMO

15.1. Revisióncrítica de la teoría tradicional de la demanda

— El modelo microeconómicode la demanda.
— La teoría de la «cunaquebradade demanda».

15.2. La publicidad y la estructuración de las escalasde preferencias

— Los efectosde la publicidad sobrelas necesidadesdel con-
sumidor.

— Los efectosde la publicidadsobrelapropensiónal consumo.

15.3. La publicidad y la eleccióndel producto

— El roceso generalde elecciónde productos.
— El papelde la publicidaden la elecciónde nuevosproductos.

A) BÍBLIOGRAFIA BASICA

ABBOTT, L.: Ana/uy and Competition.Nueva York, Columbia liniversity, 1955.
FESTINGER, L.: La teoría de la disonanciacognoscitiva.Madrid, 1. E. E., 1975.
ICATONA, O.: Análisis sicológico del comportamientodel consumidor.Madrid,

Rialp. 1968.
LEDUC,, R.: Cómolanzar un producto nuevo.Madrid, Paraninfo, 1967.
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NICOSIA, F. M.: La decisióndel consumidorBarcelona,GustavoGili, 1970.
ROGERS,E. M.: Tite Diffusion of Innovations.NuevaYork, FreePress,1962.
STIGLER, G. Y.: Ensayossobrela teoría de los precios.Madrid, Aguilar, 1968.

E) BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA

CASTAÑEDA, Y.: Leccionesde TeoríaEconómica.Madrid, Aguilar, 1966.
DUESENBERRY, 1. 5.: La renta, el ahorro y la teoríadel comportamientodel

consumidor.Madrid, Alianza, 1972.
FOUICIZIE, P.: La sicología comercial. Alcoy, Marfil, 1969.
KEYNES, Y. M.: Teoría general de la ocupación,el interés y el dinero. México,

Fondo de Cultura Económica, 1951.
LLUCH PICAZO, C.: La demandade bienesde consumo.Madrid, Confederación

Españolade Cajas de Ahorro, 1971.

Lección 16: PUBLICIDAD Y TEORÍA ECONÓMICA DE LA PRODUCCIÓN

16.1. Teoría de la inversión publicitaria
— La publicidad como inversión a medio plazo.
— La publicidad como inversión a largo píazo.

16.2. Teoría del coste publicitario
— La noción de costede ventas.
— El coste de ventas y el costepublicitario.
— La función de costede publicidad.

A) BIBLIOGRAFÍA BASICA

CHAMBERLIN, E. H.: Teoría de la competenciamonopólica. México, Fondo de
Cultura Económica, 1958.

RAEDOR, N. A.: Tite economicEffectsof advertising. Londres,R.E. 5., 1950.
MCNIVEN, M. A.: ¿Cuántoinvertir en publicidad? Madrid, Instituto Nacionalde

Publicidad,1972.
ROGERS,E.: Tite Difiusion of Innovations.NuevaYork, FreePress,1962.
SANCHEZ GUZMAN, Y. it: La actividad publicitaria de la empresa.Madrid,

Instituto Nacional de Publicidad, 1975.

E) BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA

BALLESTERO, E.: Principios de economíade la empresa.Madrid, Alianza, 1971.
BOULDING, K.: Análisis económico.Madrid, Alianza, 1967.
BUSKIIRK, R. U.: Principios y práctica de márketing.Bilbao, Deusto, 1963.
CONTINI, C.: Establecimientoy control del presupuestode publicidad. Vilassar

de Mar, Oikos-tau,1967.
REEVES, R.: La realidad en publicidad. Valladolid, Sever-Cuesta,1964.
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Lección 17: PuBLICIDAD Y SISTEMA DE MERCAnO

17.1. La publicidad en los modeloseconómicosde mercado
— La publicidad y el mercadode competenciaperfecta.
— La publicidad y el monopolio.
— La publicidad y el oligopolio.
— La publicidad y la competenciamonopolística.

17.2. La competenciade publicidad
— Análisis de la competenciaoligopolística en publicidad.
— La competenciade publicidad y el poder en el mercado.

A) BIBLIOGRAFíA BASICA

BACKMAN, Y.: Advertising and competition.Nueva York, Columbia University,
1967.

BAIN, Y. 5.: Barriers to new competition.Cambridge(Mass.),HarvardUniversity,
1956.

DEAN, 1.: Théorie économiqueet pratique desa//aires. París, Eds. de 1’Entre-
prise moderne, 1959.

LAMBIN, Y. Y.: Advertising competition and market conductin oligopoly ovar
time. Amsterdam,North-Holland Pub., 1976.

SÁNCHEZGUZMAN, Y. It: Curso de economíapara publicitarios. Salamanca,
Anaya, 1970.

B) BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA

BARRE, R.: EconomíaPolítica. Barcelona,Ariel, 1958.
BOULDING, K.: Análisis económico.Madrid, Alianza, 1967.
CHAMBERLIN, E. II.: Teoría de la competenciamonopólica. México, Fondo de

Cultura Económica, 1958.
MARSHALL, A.: Principios de Economía.Madrid, Aguilar, 1964.
ROBINSON, Y.: Tite economic of imperfect competition. Londres, McMillan,

1948.

Lección 18: PuBLICIDAD Y POLÍTICA ECONÓMICA

18.1. Desarrollo económicoy publicidad
— La correlación desarrollo-publicidad.

La publicidaden las etapasdel desarrolloeconómico.
— Los cambiosdel desarrolloy la publicidad.

18.2. Publicidad y estabilidad económica
— Publicidad e inflación.
— Efectosestabilizadoresde la publicidad.
— La publicidad como instrumentoanticiclico.
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A) BIBLIOGRAFÍA BASICA

BORDEN, N. II.: Tite economiceffectsof advertising. Homewood (Iii.), Irwin,
1947.

CONTINI, C.: Establecimientoy control del presupuestode publicidad. Vilassar
de Mar, Oikos-tau, 1967.

GIRON, E.: Quelquesaspectsdu rOle de la publicité dans le dévéloppemen¡
économique.París, Libraire Généraleet de Jurisprudence,1968.

KALDOR, N. A.: Tite economiceffectsof advertising.Londres,R. E. 5., 1950.
SAUVY, A.: Publicité et dévéloppementéconomique.Burdeos,Biére, 1957.

B) BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA

CLARK, C.: Las condicionesdel progreso económico.Madrid, Alianza> 1972.
MEIER, G. M., y BALDWIN> R. E.: Desarrollo económico.Madrid, Aguilar, 1968.
ROSTOW,W. W.: Las etapasdel crecimientoeconómico.México, Fondo de Cul-

tura Económica, 1963.
SAMPEDRO,11. L.: Estructura económica.Barcelona, Ariel, 1969.
WÁTSON, fi. S.: Política económica.Madrid, Gredos,1965.

CUARTA UNIDAD fiIDSCCTICA

SOCIOLOGÍA DE LA PUBLICIDAD

Lección 19: AsPEcTosSoCIoLÓGICOS DE LA PTfl3LICIDAD

19.1. La presión social de la publicidad
— Publicidady grupossociales.
— Estratificación social y publicidad.

19.2. La función social del discursopublicitario
— La interpretaciónsociológicadel lenguajepublicitario.
— La publicidady el «sistemade objetos>.

A) BIBLIOGRAFíA BASICA

BAUDRILLARD, 3?: Systit~medes ob¡ets. París, Gallimard, 1968.
DORFLES, G.: Símbolo, comunicacióny consumo.Barcelona,Lumen, 1967.
HOYLAND, C., y JANIS, 1.: Personality and Persuability. New Mayen, Yak

University Press,1959.
KATZ, E., y IZAZARSFELIJ, 1’. F.: Personal In/luence.Nueva York, Ilarper and

Row, 1956.
KLAPPER, J. T.: Efectosde las comunicacionesde masas.Madrid, Aguilar, 1974.
LAGNEAIJ, G.: La Sociologie de la publicité. París,P. U. F., 1977.
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PIGNOTJ7I, L.: La Supernada: ideología y lenguajede la publicidad. Valencia,
F. Torres, 1976.

VICTOROFF, fi.: Psychosociologiede la publiit¿ París, P.11. F., 1970.

B) BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA

BAUDRILLARfi, J.: La sociedadde consumo.Barcelona,Plazay Janés,1970.
CASTILLO, Y. C.: La sociedadde consumo.Madrid, E.0.1., 1968.
CHINOY, E.: La Sociedad.México, Fondo de Cultura Económica, 1968.
DEL CAMPO, S.: Cambiossocialesy formasde vida. Barcelona,Ariel, 1973.
DUMÁZEDIER, Y.: De la sociologíade la comunicacióncolectiva a la sociología

del desarrollo cultural. Guito, CIESPAL, 1966.
McQUAIL, fi.: Sociologíade los mediosmasivosde comunicación.BuenosAires,

Paidós,1972.
VALBUENA, F.: Receptoresy audiencias.«Cuadernosde la Comunicación>.Ma-

drid, 1’. dcl Lo, 1976.

LecciÓn 20: PuBflcmAu Y CULTURA DE MASAS

20.1. La publicidad en el contextode la cultura de masas
— El conceptode industriacultural.
— Los efectosdel consumomasivode cultura.
— El mensajepublicitario como producto de la industriacul-

tura].

20.2. La producción, la distribución y el consumodel mensaje
publicitario en Za industria cultural
— La produccióndel mensajepublicitario.
— La distribución del mensajepublicitario.
— El consumodel mensajepublicitario.

A) BIBLIOGRAFIA BÁSICA

ADORNO, Th., y MORIN, E.: La industria culturaL BuenosAires, Galerna, 1967.
BURGELIN, O.: La comunicaciónde masas.Barcelona,A. T. E., 1974.
CADET, A., y CATHELAT, B.: La publicidad,del instrumentoeconómicoa la ins-

titución social. Barcelona,Hispano Europea, 1971.
ECO, U.: Apocalípticose integradosante la cultura de masas.Barcelona,Lumen,

1973.
GUBERN, R.: Mensajesicónicosen la cultura de masas.Barcelona,Lumen, 1974.
XLAPPER, 3? T.: Efectosde las comunicacionesde masas.Madrid, Aguilar, 1974.
MORIN, E.: El espíritu del tiempo.Ensayosobre la cultura de masas.Madrid,

Taurus, 1965.
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B) BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA

CHINOY, E.: Introduccióna la Sociología. Buenos Aires, Paidós,1962.
MATTELART, A.: Agresión desdeel espacio. BuenosAires, Siglo XXI, 1973.
PACKARD, V.: Las formasocultas de la propaganda.Buenos Aires, Sudameri-

cana,1973.
POULANTZAS, =4.:Poderpolítico y clasessocialesen el Estadocapitalista. Ma-

drid, Siglo XXI, 1972.
RIESMAN, D.: La muchedumbresolitaria. Buenos Aires, Paidós,1971.

Lección 21: Los ESTÍMULOS ESTÉTICOSDE LA PUELICIDAD

21.1. Las categouíasestéticasde la publicidad: metodologías
de análisis
— Estéticaformal e imagenpublicitaria.
— La estéticade la información y los mensajespublicitarios.
— La estéticade la informacióny los mensajesublicitarios.

21.2. Rl estímulo estéticodel texto publicitario
— El análisis matemático del texto publicitario.
— El análisis semiológico del texto publicitario.

21.3. Rl estímuloestético de la imagenpublicitaria
— La estéticasemiológica de la imagenpublicitaria.
— Las dimensionesestéticasde la imagenfija en publicidad.

A) BIBLIOGRAFÍA BASICA

BARTHES, R.: Mythologies.Paris, Seuil, 1964.
BESISE, M.: Estéticade la información. Madrid, A. Corazón,1972.
BLOCK DE BREAR, L.: El lenguajede la publicidad. BuenosAires, Siglo XXI,

1973.
ENEL, E: El cartel; lenguaje, funciones, retórica. Valencia, E. Torres, 1974.
MOLES, A.: T?oría de la informacióny percepciónestética.Madrid, Júcar, 1976.
MOLES, A.: L’Affiche dans la societéurbaine. París,Dunod, 1969.
PENINOU, G.: Semióticade la publicidad. Barcelona,GustavoGUi, 1976.

B) BIBLIOGRAFíA COMPLEMENTARIA

DORELES, G.: Naturaleza y artificio. Barcelona,Lumen, 1972.
JAKOBSON, R.: Essaisde Linguistique générale.París,Minuit, 1963.
KOFPKA, K.: Principies of Gestait Psycitoiogy.Nueva York, Basic Books, 1958.
LAGNEAL), G.: Le faire valoir. París, Sabri, 1969.
MORRIS, Ch.: Signification and significance.Cambridge(Mass.), M. 1. T. Press,

1964.
PARAMIO, L.: Mito e ideología. Madrid, A. Corazón,Madrid, 1967.
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Lección 22: LA CRI¶rICA SOCIAL A LA PuBLIcIDAD

22.1. Las posturasideológicasante el fenómenopublicitario
— Herberí Marcuse: La publicidad y la «sociedadrepresiva».
— Henri Lefebvre: La publicidady la «sociedadburocráticade

consumo dirigido».
— John K. Galbraith: La publicidad y la «sociedadindustrial

planificada».

22.2. La publicidad y la opinión pública
— Las opinionessobrepublicidad segúnlas variables que las

afectan.
— Las opiniones sobre determinados aspectos creativos de la

publicidad.
— La influencia sobre las opinionesdel grado de exposicióna

la publicidad.

A) BIBLIOGRAFÍA BASICA

GALBRAITH, Y. K.: La sociedadopulenta. Barcelona,Ariel, 1973.
GALBRAITH, Y. K.: El nuevoEstado industrial. Barcelona,Ariel, 1971.
LEFEBVRE, 1-!.: La vida cotidianaen el mundomoderno.Madrid, Alianza, 1972.
LEFEBVRE, H.: Le langage et la societé.París, Gallimard, 1966.
MARCUSE, 14.: Erosy civilización. Barcelona,Seix Barral, 1972.
MARCUSE, H.: El hombre unidimensional.Barcelona,Seix Barral, 1972.

B) BIBLIOGRAFíA COMPLEMENTARIA

pASTELLET, 3.: Lectura de Marcuse.Barcelona,Seix Barral, 1971.
GALERAITH, Y. K.: Capitalismo americano. Barcelona,Ariel, 1972.
LEFEBVRE, H.: Critique de la Vie Quotidienne.Paris, Grasset,1962.
PALMIER, Y. M.: En torno a Marcuse.Madrid, Guadiana,1969.
WEBER, M.: Economíay sociedad.México, Fondo de Cultura Económica, 1956.
YOUNG, K., y OTROS: La opinión públicay la propaganda.BuenosAires, Paidós,

1969.

Lección 23: EL CON’fltOL SOCIAL DE LA PUBLICIDAD

23.1. La normativa legal ordenadorade la actividad publicitaria
— Los principios básicosde la actividad publicitaria.

23.2. La defensadel consumidor
— Las organizacionespara la defensadel consumidor.
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23.3. Las reglamentacionesprofesionales
— Baseséticaspara la profesión publicitaria.
— Los códigos de ética publicitaria.

A) BIBLIOGRAFÍA BASICA

INSTITUTO NACIONAL DE PTJBLICIDAD: Las responsabilidadesde la publi-
cidad. Madrid, 1973.

MARTIN OVIEDO, Y. M.: Derechopublicitario espaiiol. Madrid, G. E. lA., 1968.
NOELL, A. M.: Etica comercial. PuertoRico, Universitaria, 1969.
ROWART, R.: El Ombudsman,el defensordel ciudadano.México,Fondo de Cul-

tura Económica, 1973.
PACKARD, V.: Los persuasoresocultos. BuenosAires, Sudamericana,1970.
SAMPEDRO,Y. L.: Las tuerzaseconómicasde nuestro tiempo. Madrid, Guada-

rrama, 1968.

E) BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA

ARANGUREN, Y. L.: Etica. Madrid> Revista de Occidente,1958.
BENEYTO, Y.: La opinión pública. Madrid, Tecnos,1969.
I3ESANTES, Y. M.: Fundamentosde Derecho de la Información.Madrid, Confe-

deraciónEspañolade Cajasde Ahorro, 1977.
ESTATUTO DE LA PUBLICIDAD: B. O. E. Col. Textos legales.
NOELLE, E.: Encuestasen la sociedadde masas.Madrid, Alianza, 1970.
WRIGHT, O.: Psicologíade Za conductamoral. Barcelona,Planeta,1974.

Oun~rA UNIDAD DIC.4CTICA

TEORÍA DEL SISTEMA PUBLICITARIO

Lección 24: EL SISTEMA PUBLICITARIO

24.1. ¡la teoría general de sistemasaplicada a la publicidad
— Sistemasgenerales,investigación operativa y análisis de

sistemas.
— Aplicación de la «TeoríaGeneralde Sistemas»a lapublicidad.
— Teoríapositivay teoría normativa del sistemapublicitario.

24.2. Los elementosdel sistema publicitario
— Los factoresambientalesgenerales.
— Los elementosinternos del sistema.
— Los datos de entraday de salida.
— La retroalimentacióndel sistema.
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A) BIBLIOGRAFíA BASICA

BERTALANFFY, L.: Teoría general de sistemas.México, Fondo de Cultura Eco-
nómica, 1976.

BRENT, D. R.: Approachesto Human Communication.Nueva York, Spartan
Books, 1972.

FISK, O.: Marketing Systems.An Introductory Analysis. Nueva York, Harper
and Row, 1967.

LAZER, W.: Marketing Management.A SystemsPerspective.Nueva Yark, Wiley
Inc., 1971.

LIPSON, U., y DARLING, Y.: Introduction to Marketing. NuevaYork, Wiley Inc.,
1972.

MeMILLAN, C.: SystemsAnalysis.Homewood(111.), Irwin, 1972.
THAYER, L.: Comunicacióny sistemasde comunicación.Barcelona,Península,

1975.

B) BIBLIOGRAFíA COMPLEMENTARIA

ALDERSON, W.: Dynamic Marketing Behavior. Homewood(1114, Irwin, 1965.
KOTLER, Ph.: Mercadotecniaaplicada. México, Interamericana,1973.
JOHNSON,R.: The Theory and Managementof Systems.NuevaYork, McGraw

Hill, 1967.
OPTNER,5.: SystemsAnalysis for BusinessManagement.New Jersey,Englewood

Chus, Prentice-Hall, 1960.

Lección 25: EL MEDIO AMBIENTE CIRCUNDANTE AL SISTEMA PUBLICITARIO

25.1. Rl entorno económicoy los factores sociales
— Las situacionescoyunturalesy la publicidad.
— Las influencias socioculturales.

25.2. Rl medio tecnológico,losproblemaslegalesy lasconsideraciones
competitivas
— Los avancestécnicosinfluyentesen la publicidad.
— La mediatización de las normas legales.
— La actividad de la competencia.

A) BIBLIOGRAFíA BASICA

DUMAZEDIER, Y.: De la sociología de la comunicacióncolectiva a la socio-
logía del desarrollo cultural. Quito, CIESPAL, 1966.

EMERY, E.: Las comunicacionesen el mundoactuaLColombia,Norma, 1967.
GIRON, B.: Quelquesaspecisdu rOle de la publicité dans le dévéloppement

économique.Paris, Libraire Généraleet de Jurisprudence,1968.
JACQUEMIN, A.: La empresay su dominio del mercado.Madrid, HispanoEu-

ropea, 1969.
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LAGNEAU, G.: Le faire valoir. Paris, Sabri, 1969.
SANCHEZ GUZMAN, Y. R.: La actividad publicitaria de la empresa.Madrid,

Instituto Nacional de Publicidad,1975.
SAUVY, A.: Publicité et dévéloppementéconomique.Burdeos,Biére, 1957.

E) BIBLIOGRAFÍA COMPLEMENTARIA
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Lección 26: Los FACTORES EXTERNOS INFLUYENTES

26.1. Presupuestospara una comprensióncientífica de la conducta
humana
— El concepto de personalidady sus implicacionesen la con-

ducta.
— La conductasocialy el conceptode interacción.

26.2. Teoría de la motivación
— El concepto de motivación.
— Las necesidades,los deseosy las tendencias.
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— El concepto de actitud y sus elementos.
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Lección 27: Los ELEMENTOS INTERNOS DEL SISTEMA PUBLICITARIO (1)

27.1. Rl «marketing-mix»

— El conceptode marketing-mix.
— Las variablesinfluyentes en el marlceting-mtx.

27.2. Naturaleza e importancia de la promoción

— Definición de la promoción de ventas.
— La llamada« mezclapromocional ».
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— Las funciones de producción.
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Lección 28: Los ELEMENTOS INTERNOS DEL SISTEMA PUBLICITARIO (II)

28.1. Los objetivas de la empresa
— Los objetivos generales.
— Los objetivos comerciales.
— Los objetivos publicitarios.
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29.1. La investigación comercial
— La investigación comercial comoplataforma de la publicidad.
— Metodologíasde la investigacióncomercial.
— El sistemade informacióncomercial.

29.2. Teoría de la planificación publicitaria
— La información-base sobre la empresa anunciante.
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Lección 30: Los DATOS DE SALIDA DEL SISTEMA PUBLICITARIO

30.1. La gama de productos publicitarios

— El anunciocomo producto.
— La gama de productos segúnel soporte de comunicación.

30.2. Los componentesdel producto publicitario

— El texto y su estructura.
— La ilustración, el sonido y la acción.
— La composición.

30.3. La elaboracióndel producto publicitario

— El trabajo artístico.
— La reproduccinómecánica.
— Los <comerciales»de cine y TV.
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Lección 31: LA DISTRIBUCIÓN DE LOS DATOS DE SALIDA

31.1. La investigaciónde soportesde difusión publicitaria
— Los estudiosdeaudienciade mediospublicitarios.
— Los cálculosnecesarios:audienciaútil, duplicaciones,cober-
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