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PROGRAMA 

 
 

1. OBJETIVOS. 
 

1. Potenciar en el alumno su interés hacia el conocimiento del fenómeno 
publicitario y de sus repercusiones sociales e intelectuales. 

2. Estimular en el alumno una toma de posición activa e intelectualmente 
fundamentada con relación a la actividad publicitaria. 

3. Avanzar, como fruto de la interacción a generar en clase entre alumnos y 
profesor, en el conocimiento teórico de la publicidad. 

 
 

2. METODOLOGÍA. 
 

Impartición dialogada de la materia del curso, estimulando en todo momento 
la participación del alumno. 
 
 

3. TEMARIO. 
 

1. Introducción. 
1.1. La publicidad, una actividad fuertemente criticada. 
1.2. La publicidad, una actividad socialmente contestada. 
1.3. Algunas precisiones iniciales a tener en cuenta. 

 
2. Las posiciones críticas ante la publicidad. 

2.1. Desde la economía: Alfred Marshall, John K. Galbraith, Paul A. 
Baran y Paul M. Sweezy… 

2.2. Desde la psicología: la persuasión publicitaria, el “mito” de la 
publicidad subliminal. 

2.3. Desde la semiótica: Sut Jhally, Judith Williamson, Robert Goldman 
y Stephen Papson… 

2.3. Desde la sociología: Vance Packard, Jean Baudrillard, Jesús 
Ibáñez… 
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2.4. Desde los intelectuales: la Escuela de Frankfurt, Guy Debord, los 
críticos de la “sociedad de consumo”… 

2.5. Desde los estudios culturales: Stuart Ewen, Jackson Lears, Roland 
Marchand, James Twitchell, Andrew Wernick… 

2.6. Desde la política y el análisis de los medios: Terence H. Quarter, 
Joseph Turow… 

2.7. Desde los movimientos contrapublicitarios: Adbusters, Casseurs de 
Pub, ConsumeHastaMorir… 

2.8. Desde la publicidad: Joan Costa, Oliviero Toscani, Frédéric 
Beigbeder, The Cluetrain Manifesto.... 

2.9. Algunas críticas recientes: Pablo Nacach, Joan Torres, Grupo 
Marcuse… 

 
3. Las actitudes sociales ante la publicidad. 

3.1. Características generales y evolución. 
3.2. Análisis de algunas investigaciones. 
3.3. El movimiento antiglobalización ante la publicidad. 
 

4. Conclusión. 
4.1. Hacia una toma de conciencia activa y científicamente 

fundamentada con relación a la publicidad. 
 

4. EVALUACIÓN. 
 

1. Asistencia regular a clase. 
2. Participación activa en la misma. 
3. Realización de un trabajo individual sobre alguno de los temas o autores 

tratados en el curso. 
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                                                       Madrid, 18 de septiembre de 2006. 


