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1. Situacion / Sentido de la Asignatura

1.1 Contextualizacion

Publicos y Usuarios de la Comunicacién Publicitaria (en adelante PUCP) es una asignatura
obligatoria del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas, de 4 ECTS, ubicada dentro de la
Materia Funcionamiento del Sistema Publicitario y que se imparte en el tercer curso, durante

el segundo cuatrimestre.

1.2 Relacion con otras materias

Esencialmente guarda relacion directa con OB.1.M1. Teoria e Historia de la Publicidad (1er
Curso), asi como con OB.5.M1. Estructuras del Sistema Publicitario y con OB.6.M2. Los
Anunciantes: Direccibn y Gestion de la Comunicacion Publicitaria (2° Curso).
Contextualmente, al impartirse en 3° de Grado, estad vinculada por contenidos a otras
muchas asignaturas de la titulacion en Publicidad y Relaciones Publicas de entre las que
conviene destacar: OB.8.M2. Planificacion estratégica de la publicidad, asi como con
OB.6.M2. Direccion y Gestion de Agencias de Publicidad. Por un lado, esta asentada en
fundamentos y nociones tedricas de 1° de Grado — especialmente en todo lo referente a la
“comunicacién” que queda subrayada -, y, por otro, dentro del actual entorno digital, PUCP
supone condensar un conocimiento teérico recogido en el Programa Verifica. A través de un
itinerario marcado por asignaturas obligatorias, su contextualizacién y justificacion como
mecanismo, exclusivamente publicitario, se basa en la acumulacién de una linea de
investigacion: efectos del funcionamiento del Sistema Publicitario (y, por ende, de sus
principales estructuras).

Transversalmente mantiene conexién intrinseca con la Etica y Deontologia de la
Comunicacién Publicitaria, a la vez que se pretende dar continuidad en 4° a una optativa
como es Publicidad e Igualdad. Por tanto, seran las figuras del Emisor y del Receptor (en
cuantos publicos y usuarios) las que cobren un especial protagonismo. Todo ello converge
en una innovadora nocién de Usuarios Registrados (Leads), entendida desde la vision
panoramica de las Audiencias de la comunicacion publicitaria (Anuncios con independencia
de su formato).

El Control que se ejerce sobre ella, tanto en su origen como en sus diferentes destinos, es
el objeto de estudio sobre el que pivotardn contenido (segmentacion), explicaciones

(fragmentacion), argumentos (seleccion) y ejemplos.
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1.3 Prerrequisitos

Dados el caracter y la ubicacién de la asignatura en el mencionado Plan de grado, y en

coherencia con una coordinacion de contenidos que evite solapamientos de materias, conviene

precisar y matizar titulo de la asignatura realizando las siguientes delimitaciones cientificas:
1.Aunque se atendera a la globalidad imperante, como filosofia propia de la corriente
principal del pensamiento actual, los Usuarios de la Publicidad seran el foco de atencién
y reflexion principal. Cuando sea posible y aconsejable, se utilizara un punto de vista
sincrénico para determinar el estado de esta cuestion: contemplando referencias
internacionales — especialmente dentro de la Union Europea y singularmente de EE.UU.
—, Y manejando estudios destacados e informes actualizados que describan dicho
contexto.
2.Desde la consideracion a un enfoque diacrénico, el punto de partida inicial se fijara en
la segunda década del presente Siglo XXI. Cuando sea factible y recomendable, se
consideraran otros ciclos y momentos que - por su relevancia o trascendencia - tengan
influencia decisiva en la comunicacién publicitaria. Sin duda, los acontecimientos
politicos y sociales, asi como sanitarios de excepcionalidad que ha traido la pandemia
del Covid, implican un reajuste que vislumbre la diversidad reinante.
3.Con el panorama que supone tener a la vista el resto de Actores del vigente Sistema
Publicitario, seran los ciudadanos, clientes de empresas, compradores de
productos y usuarios de servicios sobre los que se concentre la atencion
académica, el interés tedrico y metodoldgico. Bajo esta Optica, se incluiran las
tendencias globales y las preferencias locales de publicos interesados —stakeholders—y
usuarios activos de una informacion comercial orientada a la venta en el escenario tan
incierto y cambiante que estamos atravesando.
4. Teniendo en cuenta que la principal actividad que deriva de la relacion entre Publicos
y Usuarios de la Comunicacién Publicitaria es el consumo, es imperativo en esta
asignatura atender a esta actividad esencial de nuestras sociedades. Entendiendo que
nuestro sistema econdémico y social esta vertebrado por la actividad del comercio y ha
derivado hacia un hiperconsumo exhacerbado, nos detendremos a indagar qué papel
tiene la configuracion de los publicos y usuarios con relacion al mismo. La actividad de
la publicidad esta dirigida a constituir consumidores. Para ello se vale multiples
estrategias que a estas alturas los estudiantes conocen porque en estos estudios de
Grado ya han sido abordados por diversas asignaturas: en 1° por Teoria e Historia de la
Publicidad y en 2° Estructuras del Sistema Publicitario, Métodos y técnicas de

investigacion social, Los anunciantes: direccion y gestion de la comunicacion publicitaria,
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Gestiodn de la comunicacion corporativa e institucional y Sociologia de la publicidad y del

consumao.

2. Competencias

2.1 Generales

CG-1 Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos sobre
el campo cientifico al que se adscribe el grado y de algunos aspectos que implican
conocimientos procedentes de la vanguardia de ese campo.

CG-2 Capacidad de aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una forma
profesional y poseer las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y
defensa de argumentos y la resolucion de problemas dentro de su érea de estudio.

CG-3 Capacidad de reunir e interpretar datos esenciales (normalmente dentro de su area de
estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexion sobre temas esenciales de indole social,
cientifica o ética.

CG-4 Capacidad para transmitir informacion, ideas, problemas y soluciones a un publico
tanto especializado como no especializado.

CG-5 Desarrollo de aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para emprender
estudios posteriores con un alto grado de autonomia.

CG-6 Desarrollo de un compromiso ético en su configuracion como profesional,
compromiso que debe potenciar la idea de responsabilidad social, con actitudes criticas y
responsables; garantizando la igualdad efectiva de mujeres y hombres, la igualdad de
oportunidades, la accesibilidad universal de las personas con discapacidad y los valores propios

de una cultura de la paz y de los valores democréticos.

2.2 Especificas

COMPETENCIAS ACADEMICAS-DISCIPLINARES

CE-1 Conocimientos fundamentales de comunicacién. Conocimientos fundamentales de
comunicacion que sirvan de soporte para su actividad, en funcion de los requerimientos fijados
como conocimientos disciplinares y competencias profesionales.

CE-3 Capacidad para entender e interpretar el entorno y adaptarse al cambio.

CE-4 Conocimiento del entorno. Conocimiento del entorno econémico, psicosocial, cultural y
demografico que lo capacite para interactuar con la sociedad.

CE-6 Capacidad de adaptacion alos objetivos organizacionales: posibilidad de formar parte

de los equipos directivos (entendiendo el término en el sentido amplio de emprendedor e
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incluyendo actividades institucionales y sin animo de lucro), y de adaptarse a su cultura,

haciéndolos compatibles e incluso sinérgicos.

COMPETENCIAS PROFESIONALES

CE-7: Habilidad de atencidon al cliente: Actitud para ejercer como profesionales que se
encargan de la atencién al cliente de la agencia., asistiéndole de manera continuada antes,
durante y después de la realizacion de sus acciones de comunicacién, prestando asesoramiento
en temas de comunicacién y marketing.

CE-8: Capacidad y habilidad para responsabilizarse del Area de comunicacion de un
organismo o empresa. Su labor se fundamenta en establecer los contactos con los diferentes
publicos tanto internos como externos, asi como de la planificacién, control y gestion del plan
de comunicacion anual.

CE-9 Capacidad y habilidad para establecer el plan de comunicacion: fijar los objetivos de
comunicacion, definir el pablico objetivo, plantear las estrategias y controlar el presupuesto de
comunicacion.

CE-10 Capacidad y habilidad parael ejercicio liberal de la profesién y la docencia: es decir,
prestando asesoramiento a agencias de comunicacion o a sus clientes en materias vinculadas
con la comunicacion en cualquiera de sus formas.

CE-11: Capacidad relacional y de indagacién para establecer una interaccion fluida y
competente entre el anunciante y la agencia, analizando las caracteristicas funcionales de la
campafa y su desarrollo operativo.

CE-12: Capacidad y habilidad para ejercer las funciones que desarrolla el departamento
de medios de una agencia y en mayor medida las denominadas centrales de medios.

CE-13 Capacidad para definir y gestionar los presupuestos de comunicacion para la
correcta imputacién de sus costes.

COMPETENCIAS TRANSVERSALES

CE-19 Capacidad de relacionarse con las personas y con el entorno sin perder su
autonomia, conservando su propia identidad y valores.

CE-20 Capacidad para trabajar en equipo, desarrollando la apertura personal a través de la
comunicacion oral y escrita.

CE-21: Capacidad de perspicacia, de ingenio y creatividad que le permita hallar soluciones
eficaces a problemas inéditos.

CE-23 Capacidad de anélisis, de sintesis y juicio critico. Saber objetivar las tareas y

relacionar las causas y los efectos.
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CE-25 Capacidad para actuar en libertad y con responsabilidad, asumiendo referentes

éticos, valores y principios consistentes.
CE-27 Capacidad para el analisis objetivo de la realidad y extraccion de consideraciones

validas.
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3. Objetivos

Bajo el enfoque del itinerario Planificacion Estratégica de la Comunicacién Publicitaria, y en
concreto de la Materia 2 Funcionamiento del Sistema Publicitario, se proponen los siguientes
objetivos de aprendizaje:
Comprension de la idea global de sistema publicitario en su conjunto, sus
interrelaciones y funcionamiento. Capacidad de observar y de enjuiciar los cambios
producidos en el mismo, adaptandose y anticipandose a partir de su constatacion.
*Potenciar la creacion de valor desde la innovacion y la creatividad aplicada,
asentadas sobre so6lidos principios éticos y deontoldgicos. Ello debera hacer
compatibles las demandas de la sociedad y las necesidades de los ciudadanos,
ofreciendo soluciones de comunicacion publicitaria eficientes.
*Mostrarse como buenos conocedores del contexto social, cultural, politico,
econdémico y empresarial en el que se Inserta su trabajo y saber adecuar, de forma
tanto responsable como eficaz, su labor al mismo. No debe olvidarse que la publicidad
es una categoria de comunicacién comercial orientada a la obtencidén de unos resultados
muy concretos: consensuados y acordados con el anunciante.
*Consolidar la habilidad de comunicarse y la destreza de expresarse con coherencia

y correccion en su ejercicio profesional.

4. Contenidos y/o bloques teméticos

Bloque 1: Unidad I: Los Publicos y su papel en la Comunicacién Publicitaria.

Carga de trabajo en créditos ECTS: 1,5

Blogue 2: Los medios de comunicacién y las redes sociales, las agencias, los
anunciantes y su relacion con los publicos.

Carga de trabajo en créditos ECTS: 1,5

Bloque 3: Unidad lll: Jornada Cientifica. Consuma Conciencia. El consumo aplicado.
Los publicos del mercado de la moda (Proyecto Transitio, Laboratorio Transiciones
Responsables)

Carga de trabajo en créditos ECTS: 1
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a. Contextualizacidn y justificacion

El blogque de contenidos inicial es la primera toma de contacto con los fundamentos
conceptuales y tedricos de la actividad de los publicos y los consumidores. Se recorren los
modelos y teorias basicas que se han ido sucediendo en el campo de la publicidad y desde
una perspectiva que se apoya en la construccién de los imaginarios sociales se desgranan
los valores que sostienen a los Publicos desde distintas perspectivas que se dan en la
Publicidad actual. Se sientan las nociones basicas a compartir: publicos y receptores con
criterios de ciudadania del siglo XXI hacia la accion social de la publicidad; la posibilidad de
cambio social, el consumo responsable y la conciencia planetaria.

En el segundo bloque se contextualiza el estado actual del sector, asi como sus
condicionantes y retos de futuro y como los actores esenciales de la Publicidad, Anunciantes
y Agencias asumen su papel en la relacién con los usuarios de la publicidad.

b.  Objetivos de aprendizaje

Los objetivos béasicos de la asignatura son:

- Comprensién y adquisicion de los conocimientos y conceptos basicos relativos al papel
gue desempeifian los publicos en el Sistema Publicitario: el paso del receptor pasivo-activo-
interactivo.

- Adquisicion de conocimientos de la historia social y de la comunicacion publicitaria que
permitan contextualizar y comprender el papel que han venido desempefiando los publicos.
- Desarrollo de una actitud positiva, critica y plural hacia la sociedad y hacia el papel que
ejerce la comunicacion publicitaria, con independencia de sus fines, en la misma.

- Adquisicion de la capacidad analitica y reflexiva sobre el entorno y sobre la comunicacion,
necesarias para la realizacion de acciones de comunicacion publicitaria en el contexto
actual.

- Adquisicion de la capacidad de posicionarse comunicacionalmente ante el mundo
globalizado de hoy.

- Adquisiciébn de la capacidad de diferenciar la comunicacién publicitaria de otras
modalidades.

- Adquisicion de los conocimientos basicos sobre los distintos tipos de publicos y usuarios.
- Adquisicion de conocimientos sobre el panorama tematico derivado de los problemas y
causas que ofrecen las sociedades actuales, asi como de las entidades que actian como
agentes sociales y emisores de la comunicacion publicitaria en cada una de esas tematicas.
- Adquisicién de la capacidad de recopilacion y analisis de modelos que definan la publicidad
gue se realiza en la actualidad para adecuarla a una percepcién de qué tipos de publicos y
usuarios se crean y potencian en cada una.
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c. Contenidos

Esta materia facilita un completo panorama de las distintas estrategias y herramientas
comunicativas que, hoy en dia, se emplean en publicidad y en concreto, trata de ofrecer
conocimientos especificos el papel que pueden jugar los publicos y usuarios, en funcion de
su participacién activa y consciente en sus practicas de consumo y toma de decisiones en
el contexto social en el que se desenvuelve la Publicidad.

Los contenidos versaran sobre los contextos en el que se pueden observar distintos
comportamientos por parte de los publicos que permiten identificar a qué tipo de publicidad
apelan en base a las experiencias a las que han dado lugar.

Se tratara de llevar a la reflexion sobre la posibilidad de hablar de un nuevo modelo de
comunicacion publicitaria en la que los publicos adquieran un papel mas consciente,
responsable y relevante en el conjunto de la actividad publicitaria.

Contenidos minimos: Programa
Unidad I: Los Publicos y su papel en la Comunicacion Publicitaria.

1. Desear y elegir.

2. Consumo simbodlico.

3. Apariencia y conciencia. Reputacién. Ser y parecer.
4. Relacion entre informacién y publicidad.

5. Crisis de valores.

6. Mi lugar en el mundo. ¢ Qué clase de publico soy?

Unidad Il: Los medios de comunicacion y las redes sociales, las agencias, los anunciantes
y su relacion con los publicos.

7. Sostenibilidad y consumo.

8. El papel de las agencias, los publicistas y sus publicos.
9. Anunciantes y publicos.

10. Perspectivas actuales en plena crisis del coronavirus.
11. Nuevos escenarios para los usuarios. Uso de coockies.

12. Medicion de audiencias cuantitativas y cualitativas. Fuentes principales a utilizar.

Unidad 11l: Sobre la 112 JORNADA CIENTIFICA ConSuma Conciencia. “Moda sostenible,

¢qué papel juega la Publicidad?”

Este curso 2021/2022 se centrara en el consumo de moda, como parte del proyecto de

Transitio, Laboratorio Transiciones Responsables e inscrito en el Proyecto de Innovacion
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Docente “ConSuma Conciencia. Propuesta docente para una nueva Comunicacion

Publicitaria: entre el Publicista consciente y el consumidor responsable”

d. Métodos docentes

1.- Presentacion en el aula presencial y o virtual de los conceptos utilizando el método de la
leccion magistral

2.- Presentacién y visionado presencial y o virtual de casos relevantes de campafas
publicitarias y acciones de comunicacion social.

3.- Debates y charlas presenciales y o virtuales.

4.- Andlisis y discusién de casos reales presencial o virtualmente.

5.- Trabajos creativos individuales y de grupos

Para desarrollar el programa tedrico del bloque podran ser utilizadas metodologias, a criterio
de las profesoras, tales como:
- El modelo de la clase magistral, consistente en la exposicion oral de los diferentes temas

gque componen dicho programa, con la ayuda y el soporte de presentaciones audiovisuales,
que serviran para ilustrar las ideas fundamentales y motivar al alumno en el proceso de
aprendizaje. Un proceso en el que es muy importante saber escuchar, como paso previo
para pensar, tomar la palabray, si procede, pasar a la accion llevando a la practica las ideas.
- El modelo de taller especializado, en el que una persona experta interactlia con los
estudiantes para propiciar una mayor motivacion de los alumnos en el estudio previo de los
materiales proporcionados y una mayor participacion en el aula presencial o virtualmente,
mediante el uso de TICs y la resolucion de problemas in situ, propiciAndose un permanente

feedback entre profesores y alumnos como forma de orientar el aprendizaje.

Estos procedimientos metodol6gicos maximos se concretaran en otros recursos mas
operativos y en otros entornos mas adecuados, como: Consulta y lectura de libros y otras
fuentes (Catélogos, revistas, hemerotecas, bases de datos...). Actividades y trabajos
individuales y de grupos, que potencien el desarrollo personal y cooperativo Potenciar una

dinamica de actividades de transferencia y compromiso social.

e. Plan de trabajo

Se desarrollaran en el aula presencial o virtualmente actividades practicas. Tales
actividades, en las que el alumno ha de participar activamente, aparte de servir de
complemento y refuerzo del programa tedrico, permitiran al alumno exponer sus ideas y
entrenarse en una cuestion fundamental, tanto para su vida académica como para su futura
carrera profesional: la presentacién oral, escrita sonora o visual de su trabajo.
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Teniendo en cuenta tanto el calendario académico oficial como los horarios del Grado en
Publicidad y Relaciones Publicas fijados por el centro, el cronograma de actividades previsto
para el desarrollo del bloque se publicara y estara disponible para su consulta y descarga
en el Campus Virtual de la Uva.

f. Tabla de dedicacién del estudiante a la asignatura

acivonces [homs|  ATNEAESNO [ hioms
Sesiones teorico-practicas 20 Trabajo individual e investigacion 30
Practicas de aula 20 Total no presencial 30
Total presencial 40 Total presencial + no 100

g. Evaluacion

Los estudiantes de esta asignatura estan obligados a definir desde el primer momento
si desean seguir la asignatura por el método de Evaluacion Continua o No Continua
(incluye examen). Deben comunicarlo a sus profesoras en las dos primeras semanas
de clase (antes del 24 de febrero) y ya no habra posibilidad de cambios.

La evaluacion se realizar4 de manera conjunta para todos los contenidos, ya sea presencial
o0 virtualmente. Se emplearan distintos métodos que podran ser escritos, orales 0 mixtos,
sobre contenidos tedricos y/o practicos. También podran establecerse en el mismo, de forma
opcional, la realizacién de pruebas académicas suplementarias y un eventual sistema de
evaluacion continua. Las profesoras podran establecer, finalmente, un régimen sancionador
propio relacionado con la realizacion fraudulenta de examenes y plagios en las practicas.

Procedimientos fundamentales de evaluacion que se tendrdn en cuenta
genéricamente en esta asignatura de entre los establecidos como base para todo el
grado:

1.- Pruebas para evaluar competencias relacionadas con la comprension, analisis,
expresion de la informacion:

- Pruebas objetivas (diversas modalidades de test)

- Pruebas semi-objetivas (cuestionarios de preguntas abiertas y cortas)

- Pruebas de desarrollo escrito (Pruebas sobre cuestiones a desarrollar)

2.- Pruebas para evaluar competencias relacionadas con la aplicacion de técnicas,
procedimientos o protocolos de actuacion y resolucién de problemas:
- Solucion de problemas
- Analisis de casos 0 supuestos practicos
- Registros de observacion sistematica (listado de variables precisas sobre
comportamientos o circunstancias observables para la obtencion de datos
cuantificables)
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3.- Pruebas para evaluar competencias relacionadas con la capacidad de analizar el
entorno y los mensajes publicitarios:
- Proyectos o trabajos sobre demandas concretas tanto de tipo académico como
profesional
- Presentaciones de los trabajos siguiendo pautas y protocolos profesionales
- Entrevistas orales sobre el andlisis de casos y las soluciones propuestas.

4.- Pruebas para evaluar otras competencias profesionales, sociales y personales, de
caracter transversal...
- Pruebas de ejecucién de tareas o problemas planteados tanto individualmente o
en grupos
- Solucién de problemas reales o simulados.
- Andlisis de casos 0 supuestos practicos
- Entrevistas orales en régimen de tutorias.

5- Asistencia a jornada cientifica sobre consumo y participacion en talleres.
- Desarrollo memoria
- Elaboracién piezas creativas de comunicacion (graficas, sonoras, audiovisuales)

6- Creacion en grupo de Piezas Comunicativas, Eventos o andlisis de Core Target

enfocados en el proyecto concreto de la Moda sostenible. Aplicando la metodologia de
Aprendizaje por Proyectos.

EVALUACION CONTINUA

INSTRUMENTO/PROCEDIMIENTO PESO EN LA OBSERVACIONES

EVALUACION CONTINUA NOT'E“O/F)'NA'— Necesario para la evaluacién
0

Consultar particularidades de cada programa

Practicas de clase 40% docente.

Consultar particularidades de cada programa
docente.

Trabajo individual o grupal 60%

Total 100%

EL TRABAJO (individual o grupal) se realizara en base alaIll 2 JORNADA CIENTIFICA ConSuma

Conciencia: Moda Sostenible, ¢qué papel juega la publicidad?”

Por lo que, para quienes siguen la EVALUACION CONTINUA, la asistencia a las mismas es

OBLIGATORIA.

Los estudiantes (por grupos) deben presentar lo que constituird su trabajo mediante una memoria y un
desarrollo practico que incluird una propuesta comunicativa acompariada de GRAFICAS, PODCAST y/o
VIDEO para generar conciencia sobre el consumo responsable. Asi mismo se creard y pondrd en marcha
un evento en relacién con el mismo tema. Y previo a ambas acciones se estudiaran franjas de usuarios y
publicos para dirigir ambas acciones vy justificarlas en cada caso.(Se especificaran los términos en el

programa docente de cada profesora).
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Por su participacion y entrega del trabajo recibiran 1 crédito de libre configuracién (debe hacerse una

matricula especifica para ello a través de la Fundacion General de la Universidad. Se explicara por parte
de las profesoras como hacerlo).

EVALUACION NO CONTINUA

INSTRUMENTO/PROCEDIMIENTO PESO EN LA OBSERVACIONES

EVALUACION NO CONTINUA NOT?)/F)'NAL Necesario para la evaluacién
0

Consultar particularidades de cada programa
docente.

Trabajo individual 40%

*Examen 60% Consultar particularidades de cada programa
0 docente.

Total 100%

El examen consistira una serie de preguntas de desarrollo sobre la materia impartida y
es necesario tener, como minimo, un 3,5 en el examen para poder hacer media con lanota
del trabajo.

El trabajo puede realizarse en base a las Jornadas CONSUMA CONCIENCIA. En el caso

de no poder asistir por cualquier motivo, se propondra otra metodologia por las
profesoras.

g Material docente

Los estudiantes dispondran de los materiales docentes correspondientes a cada sesion
de semana en semana en el Campus Virtual.

Los foros de discusion y las tareas en el Campus seran dos vias de intercambio de
comunicacion con los profesores, asi como el correo electrénico.
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e Ballesteros, J. (1989). Postmodernidad: Decadencia o resistencia. Techos.

e Baudrillard, J. (2009). La sociedad de consumo: Sus mitos, sus estructuras. Siglo XXI de
Espania.

¢ Bocock, R. (2003). El consumo. Talasa.
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Carrillo, Ma. Victoria; Castillo, Ana (2005). La Nueva Publicidad Digital (NPD): Servicios
Digitales y Contenidos Interactivos que Generen 'Experiencias’ en los Consumidores,
Razon y Palabra, nam. 45, junio-julio, 2005, Universidad de los Hemisferios Quito,
Ecuador

Caro Almela, A. y Pacheco Rueda, M. (Eds.) (2020). Comprender la publicidad para
transformar la sociedad. Actas Il Congreso Red Iberoamericana de Investigadores en
Publicidad Editorial Red Iberoamericana de Investigadores en Publicidad. REDIPUB.
Conde Lobato, M. (2012). Knowcosters: Cuando el low cost es el mal. Netbiblo.
Cooney, N. (2015): Cambio en el corazén. Como puede ensefiarnos la psicologia a
generar el cambio social, Madrid: Plaza y Valdés editores.

Gali, J. M. (2013). Consumicidio. Ensayo sobre el consumo (in)sostenible.
OmniaBooks.

Gomez Nieto, B. (2018). El influencer: herramienta clave en el contexto digital de la
publicidad engafiosa. methaodos. Revista De Ciencias Sociales, 6(1).
https://doi.org/10.17502/m.rcs.v6i1.212

Chavez, B. (2015). Tu consumo puede cambiar el mundo. El poder de tus elecciones
responsables, conscientes y criticas. Ediciones Peninsula.

Foucault, M. (1988). Vigilar y castigar: Nacimiento de la prision. Siglo XXI de Espafia.
Freud, S. (2017). El malestar en la cultura. Akal.

Fromm, E. (2011). El miedo a la libertad. Paidés.

Gali, J. M. (2013). Consumicidio: Ensayo sobre el consumo (in)sostenible. Omnia Books.
Harari, Y. N. (2015). Sapiens: De animales a dioses: Breve historia de la humanidad.
Penguin Random House.

Jouvenel, B. de (1979). La civilizacién de la potencia: De la Economia politica a la
Ecologia politica. Magisterio Espafiol.

Krishnamurti, J. (1994), Sobre la libertad. Edaf.

Layard, R. (2005). Felicidad: Lecciones de una nueva ciencia. Taurus.

Naredo, J. M. (2006). Raices econoémicas del deterioro ecoldgico y social: Mas alla de
los dogmas. Siglo XXI de Espafia.

Nicolas Ojeda, M. (2013). La implicacion del usuario en la produccion publicitaria. Una
reflexién sobre la publicidad espontanea generada por los usuarios/consumidores.
Revista ICONO14 Revista Cientifica De Comunicacion Y Tecnologias Emergentes,
11(1), 303-317. https://doi.org/10.7195/ri14.v11i1.204

Ortega y Gasset, J. (1942). Ideas y creencias. Revista de Occidente.

Pauli, G. (2019). Seamos tan inteligentes como la naturaleza. Tusquets.

San Pablo- Moreno, P. (2020) Consuma conciencia o la prevalencia de los valores éticos
en publicidad. Comprender la publicidad para transformar la sociedad, Caro Almela, A.
y Pacheco Rueda, M. (Eds.) Actas Il Congreso Red Iberoamericana de Investigadores
en Publicidad Editorial Red Iberoamericana de Investigadores en Publicidad (REDIPUB)
Shiva, V. (2017). ¢;Quién alimenta realmente al mundo?: El fracaso de la agricultura
industrial y la promesa de la agroecologia. Capitan Swing.

Taibo, C. (2011): El decrecimiento explicado con sencillez. Madrid, Los Libros De La
Catarata

Villalba, D. (2016). La religion del Dios Mercado. Zen en la plaza del mercado, Editorial
Kairés, Barcelona.
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g.2.

Bibliografia complementaria

g.3

21 Gramos (enero 2018). Il Estudio Marcas con Valores. Recuperado de:
http://marcasconvalores.com/20-estudio/

21 Gramos (20 de abril de 2019). ¢,Por qué 21 gramos es una BCorp?. Recuperado de:
https://21gramos.net/por-que-21gramos-es-una-bcorp/

Otros recursos telematicos (pildoras de conocimiento, blogs, videos, revistas
digitales, cursos masivos (MOOCQ), ...)

21 Gramos [sitio web]. Recuperado de: https://21gramos.net/

EY (2015): ¢ Como pueden contribuir las empresas a los Objetivos de Desarrollo
Sostenible? Breve guia para el disefio, ejecucién y reporte de las actividades, mediante
la implementaciéon del SDG Compass. Recuperado de: https://www.ey.com/

Fundacién Knowcosters [sitio web]. Recuperado de : http://fundacionknowcosters.org/

OCARE [sitio web]. Recuperado de: https://www.ocare.es/

| Jornada Etica y Publicidad: Con Suma Conciencia, Campus Maria Zambrano, febrero
2018. Conferencias:

-Marta Gonzalez Moro, CEO 21 Gramos: Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=KhSCbvK0sbo

- Curro Palma, Toyota Espafa. Responsable de la campafia, Conduce como
piensas. Recuperado de
https://www.youtube.com/watch?v=m_gFR9JaynY&t=26s

Marcas con Valores (24 de enero de 2019). VIII Ecoencuentro: El consumidor
consciente. Recuperado de: http://marcasconvalores.com/ecoencuentro-el-consumidor-
consciente/

Marcas con valores (25 de enero de 2019). ODSWashing: cédmo evitar que los ODS se
conviertan en el nuevo Greenwashing. Recuperado de:
http://marcasconvalores.com/ods-washing-como-evitar-que-los-ods-se-conviertan-en-
el-nuevo-greenwashing/
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e Romero, G. (marzo de 2016). Publicidad necesaria: la ética como ventaja competitiva.
Primer Congreso Iberoamericano de Investigadores en Publicidad “Pensar y practicar
la publicidad desde el Sur”, en el Auditorio de CIESPAL, Quito (Ecuador). [Archivo de
video] Recuperado de: https://youtu.be/y7vibTPm6fs

Tanto en la bibliografia basica y complementaria como en el apartado h.Recursos necesarios
se contemplan recursos de acceso telematico que son de habitual consulta en el contexto
de la asignatura y que podran ampliarse en caso de que se produzca un cambio de escenario
relacionado con la pandemia del COVID-19 que impligue un confinamiento total o parcial.

h. Recursos necesarios

j. Temporalizacion

CARGA ECTS PERIODO PREVISTO DE DESARROLLO

4 Segundo cuatrimestre

k. Sistemay caracteristicas de la evaluacién

Criterio: cuando al menos el 50% de los dias lectivos del cuatrimestre transcurran en
normalidad, se asumiran como criterios de evaluacion los indicados en la guia docente. Se
recomienda la evaluacién continua ya que implica minimizar los cambios en la adenda.

De los procedimientos de evaluacion propuestos para el Grado y recogidos en la memoria
de verificacion de la titulacion, los que se utilizaran en la asignatura son:

a. Pruebas para evaluar competencias relacionadas con la aplicacion de técnicas,
procedimientos o protocolos de actuacién y resolucién de problemas:

-- Andlisis de casos o0 supuestos practicos

-- Registros de observacion sistematica

c. Pruebas para evaluar competencias relacionadas con la capacidad de investigar, pensar
0 actuar con creatividad, comunicarse verbalmente...

-- Proyectos o trabajos sobre demandas concretas tanto de tipo académico como profesional
-- Presentaciones presenciales o virtuales de los trabajos siguiendo pautas y protocolos
profesionales


https://youtu.be/y7vibTPm6fs
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En la evaluacién de la asignatura se tendra en cuenta la asistencia y participacion a las sesiones
ya sean estas presenciales o virtuales. El porcentaje se especificard en el Programa.

CRITERIOS DE CALIFICACION

o

(0}

o

EVALUACION CONTINUA:
Convocatoria ordinaria:

La evaluacion de las practicas se realizara teniendo en cuenta las indicaciones
especificas que se iran haciendo para cada tema, incluyen participacion
presencial o virtual del alumno en los debates y actividades propuestas v,
ademas, cada alumno tendra al menos que trabajar individualmente o en equipo
para recopilar los datos que le sean requeridos en cada una y efectuar entregas
en plazos fijados.

Para el desarrollo del Trabajo individual, se seguiran los criterios especificos
que se detallaran en el programa anual de la asignatura.

Convocatoria extraordinaria:

Los mismos

EVALUACION NO CONTINUA

(40% de la nota) Para el desarrollo del Trabajo individual, se seguiran los
criterios especificos que se detallaran en el programa anual de la asignatura.
(60% de la nota) Examen con preguntas a desarrollar sobre la materia
impartida. Se requerira una nota minima de 4 para poder hacer media con el
trabajo.
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