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FROGAAMA MEDIOS PUELICITARIOS

I. INIPROJNCCION A LA ACIGNATURA Y EGIUJI0 D& LOS DIFERENTLS MEJIOGL
CORO VEHICULOw OF COUMUWICACION FPUBLICITARIA.

l. Los medios publicitarios: Concepto. Idea de su importancia eco-
nomica. 3u contribucidn a la efectividad publicitaria. El medio

es el mensaje. Evolucidén de inversiones en los diferentes medios.
Analisis por sectores. Distincion entre medio y soporte. Fl espacio

publicitario. La 0.J.D. El Estudio General de Medios. Clasificacio-
n=s de los medios.

2. TALEVIS1ON. Introduccidn a la TV. como medio publicitario. Carac-
teristicas: ESs un medio audiovisual. Es un medio inmediato. Es un
medio masivo. Es un medio "intimo". Es un medio con gran fuerza

vendedora. Otras caracteristicas a tener en cuenta como medio publi-
citario.

3. La audiencia de TVE. Importancia de la misma. Distribucidn por
edades. Comportamiento televisivo segun sexo. Comportamiento segin
dfas y horas. Distribucidén de la audiencia segun zonas geogrdficas.

4. La contratacidén de publicidad en TVE. Sistema de coatratacidn.
Normas y tarifas actuales. Publicidad de cardcter extraordinario

y especial. Condiciones de UHF. Condiciones de 7™V-Canarias. Régi-
menes especiales para determinados productos.

5. Fluctuaciones de la contratacidén de publiecidad en TVE, segin
épocas y canales., Sectores con mayores inversiones. Control de la
publicidad en TVE. Actitud del pdblico haecia la publicidad en TV.

Una mirada hacia el futuro (TV. por cable, Videocassette, Videodisco,
etc.).

6. RaDI0. Introduccién a lu radio como medio publicitario. Caracte-
risticas (medio Intimo, flexible, inmediato, etc.). Diferencias
entre radio y TV. La sudiencia del medio radio: importancia de la
misma. Comportamientos segun variables demogrdficas.

7. Utilizacidén publicitaria del medio radio. lLas diversas formas de
publicidad radiada: Programas especiales, patrocinios de espacios
en programas, cufias, publicidad por palabras, tendencias actuales.
La contratacidn de la publicidad radiofdénica. Las cadenas de emiso-
ras. Fl control de la publicidad en radio.

&. CINE. Introduccidén al cine como medio publicitario. Caracteris-
ticas del medio. Diferencias dei cine coun respecto a la TV. Estudio
de los principales hdbitos de audiencia. Ttilizacidn publieitaria
del medio cine. La eleccidén del soporte/cine. La contratacidn de

la puvlicidad. %1 control de la publicidad en cine., La puvlicidad
subliminal. *1 dibujo animado. )




9., PRENSA. Caracteristicas de la prensa como medio publieitario.

3u audiencia. La seleccidn de¢l soporte: Iaformaciones a tener en
cuenta. Valoracidn Jde los. diferentes espacios.

Las revistas. Clasificacidn de las mismas. Caracteristicas publici-
tarias. Hadbitos de audiencia.

£l control de la publicidad en prensa. La promocion publieitaria
del medio.

10. PUBLIC1DAJY EXTERIOR. Concepto y diferenciaciones con respecto
a los otros medios. Origenes y evolucidn. La publicidad exterior en
Espafla. Clasificaciones del medio. Caracteristicas de la puvlicidad
exterior como medio publicitario.

11. La seleccidn de emplazamnientos: Localizacidn, voldmen de trdfico,
movimiento usual del mismo, visibilidad, iluminacidn, aislamiento,
variedad de trdfico, rentabilidad del emplazamiento, etc. La con-
tratacidn en publicidad exterior. Normas legales.

12. Mftodos de control de audiencia en publicidad exterior. Sistemas
basados en la verificacidn cuentitativa del trdfico, sistemas basados
en sondeos, sistemas fotograficos. Conceptos utilizados en el estu-
dio de la audiencia de publicidad exterior: Unidad-transednte, cir-
culacion de la masa bruta, circulacidn de masa efectiva, coeficiente
de visibilidad, circulacidn publicitaria.

Control de los emplazamientos contratados.

13. PUBLICIDAD JIiABCTA. Concepto y caracteristicas como medio publi-
citario. Formas de utilizacidn. Frincipales aplicaciones de la pu-
blicidad directa. Factores que influyen en el resultado de uns accidn
de publicidad uirecta. El1 problema de las direcciones. Andlisis de

la efectividad de una accidn de publicidad directa.

Los cupones respuesta. La venta directa.

14. rUBL1CIDAJ EN EL PUNTO DE VENTA. Importancia del medic, especial-
mente ante la actual evolucidn de la distribucidn. Vglorizacién y
utilizacidén publicitaria del mismo. Diferentes clases de elementos
FLV. 3u distribucidén y colocacidén. Los diversos*tipos de empresas
FLV. El envase como medio publicitario.

I1. SELECCION OFE WMEDIOS. ANALIS1S DE LOS FRINCIPALES FACTORES JUE
TWFLUYEN EN LA SELECCIDE” OB MEDIOS..

15. Influencia financiera del plan Marketing.

Target-group o grupo objetivo: Concepto, criterios para su defini-
cién (demogrdficos, psicoldgicos y segin uso producto). Targets
primarios y secundarios. Targets permanentes y targets cambiantes.
Clasificacidén dicotdémica y clasificacidén en miltiples categorias.
Introduccién de ponderaciones. Frograma A.I.D.

16. Producto: Naturalcza del producto. Ciclo de vida. Estacionalidad.
Frecuencia de coupra. Imagen del producto. Relativa importancia eco-
nomica. Folitica de precios. lormas legzles(dimanantes de drganos le-

giﬁlativos, de organismos publicitarios o del propio medio o sopor-
te).



17. Mercado: Area geogrdafica. Sistemas y politicas de distribucion.

Influencia red distribucion.

Competencia: Utilidad que representa el conocer las inversiones com-
petitivas. Posibles estrategias frente a productos similares y fren-
te a las inversiones competitivas.

18, Promocidn: Estrategias de promocidn (push o pull). Necesidades
usuales de la promocidn de ventas (cobertura rdpida, mecdnica de la
propia promocidn).

Medios: Rentabilidad, nivel de inversién, disponibilidad de espacios,
grado de saturacidén publicitaria, imagen del medio o spporte, tiem-
po invertido, evolucidén de la audiencia, flexibilidad, costes de pro-
ducecidén , polftica de descuentos. Ponderacidén de los factores cuali-
tativos de medios o soportes. Puncidn publicitaria atribuida a los
medios. -

Fublicidad: Exigencias creativas del mensaje publicitario.

III. La PLANIFICACLON JUE MEDIOS.

19. Concepto y objetivos de la planificacién de medios. La escuela
absolutista y la escuela relativista.

20. Introduccidn a4 las audiencias de los medios. En TV. y Radio; Zo-
na de audiencia. auditorio }otencial Bruto, Auditorio Potencial Neto,
Aceptacién del programa, poder de captacidén del programa, potencial
exposicidn al anuncio, aceptacidn del anuncio.

Zn medios impresos: Tiraje, Circulacidn, iuditorio Poteneial Bruto,
tuditorio rotencial Neto, Aceptacidn del anuncio.

En Publicidad Exterior: auditorio Potencial, Aceptacidén del anuncio.
En cine: auditorio Fotencial Bruto, Auditorio Potencial Neto.
hceptacidén del Frograma, aceptacidén del anuncio.

Comparacidn de Audiencias.

21. Concepto de contacto u "0.T.5.". Councepto de acumulacidn de au-
diencia. Duplicaciones y triplicaciones. iudiencia neta no dupli-
cada. Cédleulo de la audiencia dtil de un soporte. Relaecidn Audien-

cia/precio. Calculo del coste por mil. Estructura de los precios en
los medios.

22. Objetivos de medios: .Intreduccidn. Conceptos esenciales en la
formulacidén de objetivos de medios: Cobertura, frecuencia y conti-
nuidad. ;Cobertura o frecuencia?. Relacidn entre difusidn, frecuen-
cia y continuidad. Gross Rating Point. Definicidn de los objetivos
de medios.

23.Concentracién de medios o diversificacién. Decisiones "intra me-
dios". Desarrollo de la planificacidén de medios. Fstudio de la es-
tructura de los soportes en relacidn con los objetivos publicitarios.
Andlisis de rentabilidad. sSeleccién de.soportes y combinacidén de los
mismos de acuerdo con los niveles de inversidn. La planificacidn por
ordenador. Evaluacidn de planes alternativos. Andlisis de resultados.




24. La planificacion de medios en el tiempo: Planificaciones conti-
nuadas y planificaciones fluctuantes. Bl valor del recuerde en la
planificacion de medios. Estudios sobre frecuencia y eficacia de

la publicidad.

25..La compra del espacio publicitario. -mplazamiento del anuncio
en el soporte. Casos especiales: La planificacidn de medios en el
lanzamiento de nuevos productos. La planificacién de medios en el
Test-market. La facturacidn de medics: Sistemas.
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SISTEMA JE EVALUACION.-

- 3e efectuardan a lo largo del curso, ¥y coincidiendo con
la finalizacion de las diversas partes del programa, un
minimo de tres ejercicios liberatorios de exdmen. Para
superar estos ejercicios liberatorios deberd obtenerse
una clasificacidén minima de seis puntos. ;

- e desarrollardn asimismo un conjunto de ejercicios de
z # r
tipo practico, una parte de los cuales servird para com-
plementar las evaluaciones correspondientes.

- Las calificaciones de los alumnos gue hayan superado
los ejercicios liberatorios y prdcticos anteriormente
citados, se promediardn a efectos de calificacién final.

- Los ejercicios no superados favorablemente deberdn ser
repetidos en las convocatorias normales de Junio o 3ep-
tiembre, y en ningdn caso, la calificacidén obtenida en
primer lugur computard a efectos de promedio.

- Los ejercicios liberatorios gue se realicen durante el
curso, se considerardn pruebas parciales o avances de
los examenes finales. En consecuencia, la calificacidn
obtenida en las convocatorias de Junio o Septiembre,
corresponderd, a todos los efectos, a la totalidad de
la asignatura.

- Los alumnos gue hayan superado durante el curso una par-
te 0 la totalidad del programa, tendrdn derecho a vol-
verse u examinar en la convocatoria de Junio de la par-
te aprobada, a fin de mejorar calificacidn.
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