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SARRERA 

Ikastaro hau lehen aldiz eskainiko da Euskal Herriko Unibertsitatearen 

OCW ikastaroen artean. 

Gaur Komunikazioak bizi gaitu, eta oso garrantzitsua da edonorentzat 

horren dimentsioez eta eraginez jabetzea (Aurrez aurreko 

komunikazioa, Masa komunikazioa, Publizitatea, Harreman 

Publikoak...). 

Irakasgai honen helburua honako hau da: ikasleak komunikazioaren 

kudeaketaren garrantziaz jabetzea. Edozein erakunde edo enpresa 

motatatik landu behar den komunikazioa, barne-publiko nahiz kanpo-

publikoei bideratutakoa, planifikatu eta kudeatu egin behar da, fase 

eta teknika desberdinak aplikatuz. Horiek ezagutu eta aplikatzeko 

bide-erakusle izan nahi du ikastaro honek. 

 

NORI ZUZENDUA ETA AURREBALDINTZAK 

Ikasgai honek ez du aurrebaldintzarik eskatzen. Izan ere, 

Komunikazioaren, Marketin-Publizitatearen eta Harreman Publikoen 

oinarriak eskainiko dira. 

Beraz, Komunikazioaren arlo horien hastapenak ezagutu nahi dituen 

edonorentzat da egokia ikastaro hau. Baina batez ere, 

Komunikatzailegaiei begira atondu dugu. 

Euskal Herriko Unibertsitateko Komunikazio Zientzietako hiru 

graduetako lehen mailako enborrezko ikasgaien artean izen bera 

daukan irakasgaia ematen da (Kazetaritza, Publizitatea eta Ikus-

entzunezko Komunikazioko graduetan), baita bi gradu bikoitzetan ere 

(Ikus-entzunezkoak + Kazetaritza; Kazetaritza + Publizitatea). Gainera, 
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Publizitate Gradurako oinarrizko sarbidea da: funtsezko kontzeptuak 

azaltzen dira. Urtero zenbat ikasle matrikulatzen diren Komunikazio 

graduetan ikusita (420 inguru), ezinbestekoa deritzogu ikastaro hau 

irekian eskaintzeari. 

 

GAITASUNAK 

Ikasgai hau amaitzerakoan, ikasleak gai izango dira: 

1. Komunikazioaren elementu ezaugarriak identifikatzeko, eta, 

zehazki, publizitatearen arlora aplikatzeko. 

2. Markaren elementu ezaugarriak identifikatu eta kasu 

partikularretara aplikatzeko. 

3. Publizitate-kanpaina baten faseak eta estrategiak diseinatzeko, 

parte-hartzaileak bereiziz eta bakoitzaren egitekoak zehaztuz. 

4. Erakundeetako identitatea eta irudia zertan datzan ezagutzeko, zein 

komunikazio-teknika baliatzen diren identifikatuz, batik bat harreman 

publikoetako tresna gisa. 

 

Ikaste-emaitza horiek ikasgaia kokatzen den hiru graduetan komunak 

diren ondorengo gaitasun orokor hauek garatzen dituzte:  

• komunikazioaren teoriak ulertu eta praktikan jartzea 

• gertaerak eta proiektu komunikatiboak modu kritikoan 

aztertu eta baloratzea 

• komunikazio proiektuak planifikatu eta kudeatzea 

• komunikazio arazoen aurrean irtenbide sortzaileak aplikatzea 
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IKASTAROAREN DESKRIBAPENA 

Edukia hainbat ataletan bereiziko da. Hasteko, komunikazioaren 

sarrera egingo da: definizioa, faseak, elementuak eta eragileak ikertzen 

dira, eta ikastaroari izena ematen dioten hiru komunikazio motak ere 

definitzen dira, hau da, komunikazio komertziala, korporatiboa eta 

instituzionala. Lehenengo atala amaitzeko, komunikazio-

zuzendariaren profila analizatzen da, haren funtzioak, gaitasunak eta 

abar. Horren helburua da ikasleek jakitea zeintzuk diren lan 

merkatuaren gaurko eskakizunak, eta ikasketak horiei erantzuteko 

prestatuta daudela ohartzea. 

Bigarren atalean, komunikazio komertzialaren analisia egiten da, 

marketin estrategia barruan kokatzen delarik. Marketin mixaren 

politikak aipatu eta azaltzen dira, hau da, Produktua, Prezioa, Banaketa 

eta Komunikazioa, eta elementu horiek edozein enpresarentzat duten 

garrantzia. Horren ondoren, hirugarren atalean, komunikazioaren 

esparruko gaiak lantzen dira, hala nola markaren balioaren garrantzia, 

definizioa, eta marka nortasuna eta marka irudiaren arteko aldeak. 

Atal honetan enpresa edo erakundearen xedea, ikuspegia eta balioak 

aztertzen dira, eta beste erakundeetatik zerk bereizten duen 

identifikatzeko ariketa egin eta horrek daukan garrantzia nabarmendu 

beharraz arituko gara. 

Laugarren atalean publizitatea lantzen da: definizioa eta bilakaera, 

eragileak, publizitate agentzia motak eta egitura, eta publizitate 

kanpainen prozesua: briefingaren lanketa eta publizitate estrategiak: 

komunikazio eta sormen estrategia –eta horiekin batera, kontzeptu 

publizitarioaren lanketa, hedabideen estrategia, iragarkien ekoizpena 

eta, amaitzeko, publizitate kanpainaren ebaluazioa. 

Bostgarren atalean, komunikazio korporatiboa eta instituzionalaren 

lanketaren atala dago. Ezer baino lehen, komunikazioaren industria 
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ikertzen da, enpresak, erakunde publikoak eta gizarte erakundeen 

ikuspuntutik, baita gaur egungo egoera eta komunikazioaren joerak 

ere. Era berean, “Identitate Korporatiboa” eta “Irudi Korporatiboaren” 

kontzeptuak ikertzen dira, beraien definizioa, bilakaera eta horien 

arteko desberdintasunak nabarmentzen. Eta amaitzeko, seigarren 

atalean, Harreman Publikoak ikasten dira: definizioa, funtzioak, 

publizitatearekiko aldeak, iritzi publikoa eta haien eragina, eta 

Harreman Publikoen teknikak, besteak beste, prentsa oharra, 

prentsaurrekoa, elkarrizketak, ekitaldiak, etab.  
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GAI-ZERRENDA 

Ikastaroa sei gai nagusitan banatzen da: 
 
1.GAIA. KOMUNIKAZIOA: SARRERA 
1.1. Definizioa 
1.2. Komunikazio motak 
1.3. Komunikazioaren elementuak eta faseak 
1.4. Komunikazio-zuzendaritza (DIRCOM) 
 
2.GAIA. KOMUNIKAZIO KOMERTZIALA 
2.1. Marketina. Definizioa 
2.2. Marketinaren kontzeptuak 
2.3. Marketin mixa:  Produktua, Prezioa, Banaketa, Komunikazioa 
 
3.GAIA. MARKA 
3.1. Definizioa eta ezaugarriak 
3.2. Marka nortasuna vs. Marka irudia 
3.3. Enpresa edo erakundearen misioa, ikuspegia eta balioak 
 
4.GAIA. PUBLIZITATEA 
4.1. Definizioa eta bilakaera 
4.2. Eragileak: Publizitate agentziak 
4.3. Publizitatearen prozesua: Briefinga eta Publizitate estrategiak 
 
5.GAIA. KOMUNIKAZIO KORPORATIBOA ETA INSTITUZIONALA 
5.1. Komunikazioaren industria eta egungo joerak 
5.2. Identitate korporatiboa eta Irudi korporatiboa 
 
6.GAIA. HARREMAN PUBLIKOAK 
6.1. Definizioa eta funtzioak 
6.2. Harreman Publikoak vs. Publizitatea 
6.3. Harreman Publikoen teknikak 
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METODOLOGIA 

Irakasgai hau autoikaskuntzarako egokia izateko pentsatua da, eta, 

xede horrekin, honako metodologiak aplikatuko ditugu: irakurgaiak, 

eredu-adibideen ezagutza, kasu-azterketak, ariketa praktikoak, eta, 

azkenik, irakurgaiak eta bideoak aztertzea. 

 

KRONOGRAMA 

Irakasgai honen helburuak sei-zortzi asteko garapenean lortzeko 

pentsatuak dira. Gutxi gorabehera, astean gai bat landu daiteke, bost-

zazpi orduko lana eginda, batez beste. Beti komeni da gaiaren edukiari 

erreparatzea lenehik, eta, ondoren, proposatutako ariketei eta 

irakurgaiei ekitea. 

Gai-zerrendako sei gaiak jorratu ostean, autoebaluaziorako parada 

eskaintzen da; ikasleak egindako aurrerabidearen neurria hartuko du. 
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MATERIALA / BALIABIDEAK 

Irakasgairi jarraitzeko prestatutako orriez gain, beste material batzuk 

ere jarriko dira eskueran: profesionalek atondutako txostenak, sareko 

bideoak, artikuluak eta liburu kapituluak, ariketak eta ereduak. 

Guztiekin ere helburua izango da: 

a) Kontzeptu teorikoak hobeto ulertu eta barneratzea.  

b) Datu edo kontzeptu garrantzitsuenak detektatzea: ideia nagusiak 

bereiztea.  

c) Testu akademikoak irakurtzeko ohitura hartzea. 
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