Guia docente 2010/2011

Plan 367 Master Oficial en comunicacion con fines sociales:Estrategias y
campaizas.
Asignatura 51040 TEORIA'Y TECNICA DE LA COMUNICACION CON FINES

SOCIALES
Grupo 1

La asignatura

La materia forma parte del primer modulo del Master, cuyo principal objetivo es proporcionar al alumnado los
conocimientos y habilidades basicas para disefiar estrategias y crear campafias de comunicacion con fines sociales.
Dentro de este médulo se abordan, por un lado, los fundamentos de la comunicacion con fines sociales, y los factores
sociales, psicosociales, educativos y comunicacionales asociados a la misma; por otro, los &mbitos o contextos en los
que encontramos de forma prioritaria tales acciones comunicativas (empresas, administraciones publicas y
movimientos sociales) asi como las técnicas de investigacion y las fuentes de informacion relevantes en este ambito.
La asignatura tiene un papel crucial en el bloque formativo al que pertenece ya que constituye la base teérico-practica
del principal eje temético sobre el que se asientan los contenidos de todo el postgrado: la comunicacién con fines
sociales y, en especial la publicidad social. Es necesario abordar en primer lugar los principios teéricos de la
comunicacion con fines sociales (ubicados en la Teoria de la Comunicacién), su relaciéon con el cambio social y los
modelos que para lograrlo se han ido aplicando, el origen y evolucién histérico-social de esta modalidad comunicativa,
sus peculiaridades asi como los modelos imperantes en nuestro paraddjico contexto. Para ello sera imprescindible la
ejemplificacion y el analisis de casos practicos donde se evidencie como se estan llevando hoy en dia a cabo los
programas de comunicacion con fines sociales desde todo tipo de instituciones. Esto permitira comprobar cémo y por
gué ésta modalidad comunicativa se estéa utilizando en las sociedades occidentales desarrolladas (llegando incluso a
impregnar otras modalidades como la comunicacion comercial, informativa o politica), pero también conocer cudl es
su papel crucial en otros contextos menos privilegiados.

Asimismo, esta materia facilita un completo panorama de las distintas estrategias y herramientas comunicativas que,
hoy en dia, se emplean en los programas de cambio y mejora social y, en concreto, trata de ofrecer conocimientos
especificos sobe la tan extendida utilizacién de la publicidad al servicio de fines y causas sociales diversas,
analizando las distintas posibilidades que ésta ofrece: desde campafias publicitarias en las que simplemente se habla
de una determinada tematica social, o aquellas derivadas de los programas de Responsabilidad Social Corporativa,
hasta las acciones que verdaderamente merecen la etiqueta de publicidad social. Se daran a conocer los agentes
mas relevantes del panorama actual de la publicidad social en Espafia, asi como los casos que pueden considerarse
emblematicos o modelizadores.

Esta asignatura se complementa perfectamente con el resto de materias del bloque dado que algunas le sirven de
apoyo al proporcionar al alumno los conocimientos de caracter socioldgico y psicoldgicos necesarios y otras ofrecen
un mayor detalle en los conocimientos especificos de la comunicacién con fines sociales.

» Comprension y adquisicion de los conocimientos y conceptos basicos relativos a la comunicacion con fines sociales:
cambio y accion social, modelos de cambio social y especificamente del papel de la comunicacién como agente de
cambio social: campafias de comunicacion publica (Public Communication Campaigns); publicidad institucional;
comunicacion para el desarrollo; participatory communication; publicidad social, etc.

« Adquisicién de conocimientos de la historia social y de la comunicacion con fines sociales (medios, agentes,
modelos, etc.)

« Adquisicién de conocimientos especificos de las peculiaridades tedricas y técnicas de la publicidad social: sistema,
sujetos y relaciones, mensajes, mecanismos psicoldgicos, contexto, etc.

« Desarrollo de una actitud positiva, critica y plural hacia la sociedad y hacia el papel que ejerce la comunicacion, con
independencia de sus fines, en la misma.

« Adquisicién de la capacidad analitica y reflexiva sobre el entorno y sobre la comunicacion, necesarias para la
realizacion de acciones de comunicacion con fines sociales en el contexto actual.

viernes 19 junio 2015 Page 1 of 5




« Adquisicién de la capacidad de posicionarse comunicacionalmente ante el mundo globalizado de hoy.
Objetivos especificos

« Adquisicién de la capacidad de diferenciar la comunicacion con fines sociales de otras modalidades; y lo mismo en
el caso de la publicidad social y publicidad de apelacion social.

« Adquisicién de los conocimientos basicos sobre teorias y modelos de comunicacion con fines sociales. Conocimiento
y manejo de los modelos de cambio social y especificamente del papel de la comunicacién como agente de cambio
social.

« Adquisicién de conocimientos relativos a las peculiaridades teéricas y técnicas de la publicidad social: sistema,
sujetos y relaciones, mensajes, mecanismos psicoldgicos, contexto...

 Capacidad de reflexion critica sobre la funcién social de la comunicacién y en especial de la publicidad en las
sociedades actuales.

 Adquisicién de conocimientos sobre el panorama tematico derivado de los problemas y causas que ofrecen las
sociedades actuales, asi como de las entidades que actlan como agentes sociales y emisores de la comunicacién
con fines sociales en cada una de esas tematicas.

« Adquisicién de la capacidad de recopilacion y andlisis de las acciones de comunicacion con fines sociales que se
realizan en la actualidad.

Programade Teoria

Programa basico

Presentacion asignatura:(Dfia. M2 Cruz Alvarado Lépez)

A. Accion social y modelos de comunicacion al servicio de la misma: conceptos, entornos, temas, herramientas y
discursos.

Unidad I: La accion y el cambio social: conceptos basicos, entornos, temas y herramientas de comunicacién con fines
sociales (Dfa. M2 Cruz Alvarado Lépez)

Unidad II: Teoria y practica de la comunicacién y su aplicacién a los fines sociales.

1. Comunicacion y desarrollo: perspectivas y experiencias practicas. (D. Francisco Sierra Caballero)

2. Los discursos sobre el desarrollo a través de la publicidad de las ONGd’s. (Dfia. Vanesa Saiz Echezarreta)

3. Lecciones aprendidas: el papel de la comunicacion interpersonal en los programas internacionales de cooperacion
y desarrollo. (D. José Ignacio Garcia-Lomas Taboada)

B. La publicidad como herramienta “privilegiada” al servicio de lo social.

Unidad III: La publicidad social, de la emergencia a la expansion (M2 Cruz Alvarado Lopez)

1. Delimitacién, concepto, objeto y peculiaridades.

2. Evolucién diacrénica.

3. Las tematicas y los fines de la publicidad social.

4. El sistema de la publicidad social: emisores, agencias, medios y receptores.
5. Campafias y mensajes: lenguaje y discurso

6. La dimensidn ideolégica de la publicidad. (D. Antonio Caro Almela)

C. Conclusiones finales.
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Editorial Atrapasuefios-Cuatrotrapos.
Solomon, D.S., (1989): “A Social Marketing Perspective on Communication Campaigns”. En Ronald E. Rice y Charles
K..Atkin (Eds.), 1989, Public Communication Campaigns, p.87 — 104.
Vézquez Lifian,M., Sierra Caballero, F.(2006): La Construccién del Consenso. Revisitando el Modelo de Propaganda
de Noam Chomsky y Edward S. Herman. Madrid, Espafia. Siranda Editorial.
Sierra F., Mastrini,G., Bolafio, C. (2005):Economia Politica, Comunicacion y Conocimiento. una Perspectiva Critica
Latinoamericana. Buenos Aires, Argentina. La Crujia.
Saiz Echezarreta, Vanesa (2009): La solidaridad espacio de mediacién de los sentimientos morales. Andlisis de la
publicidad de las ONGD. Universidad Complutense de Madrid. Accesible el texto completo a través de
http://eprints.ucm.es/10737/1/T31788.pdf
Verdq, Vicente (2003): El estado del mundo, Anagrama, Madrid.
Windahl, S. y Signitzer, B., con Olson, J.T.,(1993): Using Communcation Theory. An Introduction to Planned

viernes 19 junio 2015 Page 3 of 5




Communication, Sage Publications, Londres.
Revistas

Pensar la Publicidad, Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias, Publicaciones Universidad Complutense
de Madrid y Universidad de Valladolid

Redes.com, revista cientifica del Grupo Interdisciplinario de Estudios en Comunicacion, Politica y Cambio Social
(COMPOLITICAS) Universidad de Sevilla.

Icono 14, Revista online, nimeo monografico sobre publicidad social a consultar en
http://www.iconol14.net/index.php/monografico/

Webs

http://www.social-advertising.info/
http://campagnesociali.wordpress.com/

http://osocio.org/
http://www.act-responsible.org/public/index.php?public=16

Programa Préctico

Contenidos practicos:

1. Lectura compartida: Declaracion Universal Derechos Humanos.

2. Seleccion de una pieza de comunicacion con fines sociales por implicacién personal: comentario y analisis.
3. Visionado sobre publicidad social en la historia y andlisis critico.

4. Mesa redonda y debate. : ¢ Puede ser “social’ y “solidaria” la publicidad y los publicitarios?

5. Analisis critico por parte de los alumnos de estos casos y formulacién de propuestas alternativas.

6. Andlisis del mapa de emisores sociales y de un emisor en particular desde el punto de vista de su papel
comunicativo.

Evaluacion

Evaluacion de la asignatura.

Ademas de la asistencia a clase y la participacion en las propuestas realizadas por cada ponente, para la evaluacion
global de la asignatura sera necesario realizar las dos tareas que se detallan a continuacion:

1. Una valoracion personal, critica y global de los conocimientos y experiencias aportados por las distintas sesiones
de la asignatura. Esa no debera sobrepasar los dos folios y podra ajustarse al siguiente esquema:

a. Breve resefia de los contenidos.
b. Idea que personalmente mas te ha interesado y ejemplificacion.
c. Valoracion critica.

2. Un trabajo de busqueda, analisis, diagnéstico y prospectiva del papel desempefiado por la publicidad y la
comunicacién en una de las 4 areas tematicas basicas de las que se ocupa la comunicacién con fines sociales:

a. Entorno.

b. Salud.

c. lgualdad e integracion.

d. Cooperacion y desarrollo.

Las tareas a realizar por parte del alumno como parte del mismo son las siguientes:

1. Elegir una campafia publicitaria social reciente de uno de los 4 temas mencionados arriba en funcion de la
implicacion personal que se tenga con esos temas y de la tematica que se vaya a elegir para el trabajo de fin de
master. (Entendiendo que la campafia puede tener mas de una pieza publicitaria, es decir, piezas en distintos
soportes: cartel, exterior, prensa, television, radio, internet, etc.).

2. De la campafa:

a. Justificar la eleccion.

b. Recopilar todas las piezas publicitarias que sea posible.

c. Documentar exhaustivamente la campafia.

d. Realizar un andlisis descriptivo estructural-comunicacional de la campafa:

i. Institucion responsable de la campafia-emisor.

ii. Receptor- Publico Objetivo.

ii. Objetivos publicitarios/Objetivos de comunicacién/ Objetivos del programa de accién social/ Objetivos de la
institucién emisora.
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iv. Medios y soportes empleados.

v. Agencia de publicidad y otros intermediarios.

vi. Presupuesto de la campafa (creatividad y medios).

vii. Duracion.

viii. Pertenencia o no a un plan de comunicacién mas amplio. En caso de que forme parte de un plan mas amplio
detallar las demds acciones de comunicacion que se han llevado a cabo.

ix. Antecedentes.

x. Coordinacion con acciones de otras entidades con fines sociales similares.

xi. Resultados obtenidos por la campafia de publicidad y por la de comunicacion mas amplia a la que pertenece, si es
gue lo hace (repercusién, efectividad, eficacia).

e. Realizar un andlisis de los contenidos y del lenguaje de la campafia (centrarse en la pieza nuclear):
i. Nivel pragmaético. ¢ Para qué fines? (Objetivos/ Via persuasiva).

ii. Nivel semantico. ¢ Qué se quiere transmitir? (Significados).

iii. Nivel sintactico. ¢ Cémo se transmite? (Codigos).

3. Valoracidn del papel de la publicidad social y de la comunicacién en relacion con la accion social que haya detrds, y
con los intereses y fines del emisor.

a. La publicidad como herramienta Unica.

b. La publicidad como una pieza mas de una camparfa de comunicacion con fines sociales mas amplia.

c. La comunicacién como herramienta de accion social en esa institucion.

d. Aciertos y errores.

e. Nuevas propuestas.

4. Del andlisis de la campafa publicitaria social al analisis y valoracion del tema desde la dimensién comunicacional
en los dltimos 8-10 afios en el contexto espafiol:

a. Mapa de instituciones.

b. Mapa de emisores.

c. Programas de accion social y utilizacion de la comunicacion.

d. Casos emblematicos o mas relevantes.

e. Valoracion y diagnéstico de la situacién comunicacional de esa tematica.

i. Emisores méas importantes (comunicacional y econdmicamente)(notoriedad e inversion)

ii. Tipos de acciones desarrolladas.

iii. Sistematicidad o improvisacion.

iv. Nivel de profesionalizacion.

v. Coordinacioén o dispersion de esfuerzos.

vi. Existencia o ausencia de control.

vii. Resultados obtenidos: valoracion de la aportacion de la comunicacion a la mejora del problema, etc.

Por lo que respecta a este trabajo, sera suficiente para la evaluacion de la asignatura con presentar un informe que
recoja los contenidos de los tres primeros puntos.

Para la clase del dia 17 de Diciembre habra que traer a clase una pieza comunicativa con fines sociales, seleccionada
por implicacion personal con el tema: fotografia, anuncio, noticia, corto, etc.

Bibliografia
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