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A) TEMARIO

INTRODUCCION A LA ASIGNATURA Y ESTUDIO DE LOS DIFERENTES MEDIOS COMO VEHICULO DE

COMUNICACION PUBLICITARIA

I: 1.- Los medios publicitarios: Concepto. 2.- Idea de su importancia econémica.
3.— Su contribucion a la efectividad publicitaria. 4.- El medio es el mensaje. 5,-

Evolucion de inversiones en los diferentes medios. 6.- Analisis por secotres, Dis—
tincion entre medio y soporte. 7.- El espacio publicitario. 8.- La 0.J.D. 8.- El
Estudio General de Medios. 9.- Clasificaciones de los medios.

IT: 1.~ TELEVISION. 2.- Introduccién a la TV. como medio publicitario. 3.- Carac-
teristicas: Es un medio audiovisual. 4.- Es un medio inmediato. 5.- Es un medio

masivo. 6.- Es un medio "intimo". 7.- Es un medio con gran fuerza vendedora. 8.-
Otras caracteristicas a tener en cuenta como medio publicitario.

IIT: 1.- La audiencia de TVE. 2.- Importancia de la misma. 3.- Distribucién por
edades. 4.- Comportamiento televisivo seglin sexo. 5.- Comportamientos segin dias -

y horas. 6.- Distribucidon de la audiencia seglin zonas geogrificas.

IV: 1.- La contratacién de publicidad en TVE. 2.- Sistema de contratacidén. 3.- Nor—
mas y tarifas actuales. 4.- Publicidad de caracter extraordinaric y especial. 5.-
Condiciones de UHF. 6.- Condiciones de TV-Canarias. 7.- Régimenes especiales para
determinados productos.

V: 1.- Fluctuaciones de la contratacién de publicidad er TVE, seglin épocas y cana-
les. 2.- Secotres con mayores inversiones. 3.- Control de la publicidad en TVE. 4.-
Actitud del piblico hacia la publicidad en TV. 5.- Una mirada hacia el futuro (TV
por cable, videocassette, videodisco, ete.)

VI: 1.- RADIO. 2.- Introduccién a la radio como medio publicitario. 3.- Caracteris-
ticas (medio intimo, flexible, inmediato, etc). 4.- Diferencias entre radio y TV.
5.- La audiencia del medio radio: Importancia de la misma. 6.- Comportamientos segiin
variables demograficas.

VII: 1.- Utilizaciodn publicitaria del medio radio. 2.- Diversas formas de publici-
dad radiada: Programas especiales, patrocinio de espacios en programas, cufias, pu-
blicidad por palabras, tendencias actuales. 3.- La contratacién de la publicidad

radiofénica. 4.- Las cadenas de emisoras. 5.- El control de la publicidad en radio.

VIII: 1.- CINE. 2.- Introduccidn al cine como medio publicitario. 3.- Caracteristi-
cas del medio: Diferencias del cine con respecto a la TV. 4.- Estudio de los prin-
cipales habitos de audiencia. 5.- Utilizacién publicitaria del medio cine. 6.- La
eleccidn del soporte/cine. 7.- La contratacidén de la publicidad. 8.- El control de
la publicidad en cine. 9.- La publicidad sublimal. 10.- El dibujo animado.

IX: 1.- PRENSA. 2.- Caracteristicas de la prensa como medio publicitario. 3.- Su
audiencia. 4.- La scleccidn del soporte: Informacidén a tener en cuenta. 5.- Valo-

racién de los diferentes espacios. 6.— Las revistas. 7.- Clasificacidn de las
mismas. 8.- Caracteristicas publicitarias. 9.- Hibitos de audiencia. 10.- El contirol
de la publicidad en prensa. 11.- La promocidén publicitaria del medio.
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X: 1.- PUBLICIDAD EXTERIOR. 2.- Concepto y diferenciaciones con respecto a los otros
medios. 3.- Origenes y evolucién. 4.- La publicidad exterior en Espafia. 5.- Clasi-

ficaciones del medio. 6.- Caracteristicas de la publicidad exterior como medio pu-
blicitario.

XI: 1.- La seleccidon de emplazamientos: Localizacidn, volimen de trafico, movimiento
ustal del mismo, visibilidad, iluminacidn, aislamiento, variedad de trafico, renta-

bilidad del desplazamiento, etc. 2.- La contratacidn en publicidad exterior. 3.-
Normas lepales. '

XII: 1.- Métodos de control de audiencia en publicidad exterior. 2,- Sistemas basa-
dos en sondeos, sistemas fotograficos. 3.- Conceptos utilizados en el estudio de la
audiencia de publicidad exterior: Unidad-transeunte, circulacidn de masa bruta, cir-
culacion de masa efectiva, coeficiente de visibilidad, circulacidn publicitaria. 4.-

Control de los emplazamientos contratados.

XIII: 1.- PUBLICIDAD DIRECTA. 2.- Concepto y caracteristicas como medio publicitario.

3.- Formas de utilizacidén. 4.- Principales aplicaciones de la publicidad directa.
5.- Factores que influyen en el resultado de una accion de publicidad directa. 6.-
El problema de las direcciones. 7.- Anilisis de la efectividad de una accién de pu-
blicidad directa. 8.- Los cupones respuesta. 9.- La venta directa.

XIV: 1.— PUBLICIDAD EN EL PUNTD DE VENTA. 2.- Importancia del medio, especialmente

ante la actual evolucion de la distribucidn. 3.- Valorizacidon y utilizaeién publl—
citaria del mismo. 4.- Diferentes clases de elementos PLV. 5.- Su distribucién y.
colocacién. 6.- Los diversos tipos de empresas PLV. 7.- El envase como medio publi-

l citario.

SELECCION DE MEDIOS, ANALISIS DE LGS PRINCIPALES FACTORES QUE INFLUYEN EN LA SELEC-
CION DE MEDIOS

XV: 1.- Influencia financiera del plan Marketing. 2.- Target-group o grupo objetivo:
Concepto, criterios para su definicidén (demogrédficos, psicolégicos y sepgin uso pro-
ducto). 3.- Targets primarios y secundarios. 4.- Targets permanentes ¥ targets cam-
biantes. 5.- Clasificacidn dicotémica y clasificacidén en miltiples categoriaé. 6.-
Introduccidén de ponderaciones. 7.- Programa A.I.D.

XVI: 1.- Producto: Naturaleza del producto. 2.- Ciclo de vida. 3.- Estacionalidad.

4.- Frecuencia de compra. 5.- Imagen del producto. 6.- Relativa importancia econé-

mica. 7.- Politica de precios. 8.- Normas legales (dimanantes de organos legislati-
vos, de organismos publicitarios o del propio medio o soporte).

XVII: 1.- Mercado: Area geogrdfica. 2.- Sistemas y politicas de distribucidn. 3.-
Influencia red distribucion. 4.- Competencia: Utilidad que representa el conocer
las inversiones competitivas. 5.- Posibles estrategias frente a productos similares
y frente a las inversiones competitivas.

XVIII: 1.- Promocidn: Estrategias de promocion (push o pull). 2.- Necesidades usua-
les de la promocién de ventas (cobertura rapida, mecdnica de la propia promocidn).
3.- Medios: Rentabilidad, nivel de inversidn, disponibilidad de espacios, grado de
saturacidn publicitaria, imagen del medio o soporte, tiempo invertido, evolucidn

de la audiencia, -flexibilidad, costes de produccidn, politica de descuentos. 4.-
Ponderacién de los factores cualitativos de medios o soportes. 5.- Funcidén publi-
‘l citaria atribuida a los medios. 6.- Publicidad: Exigencias creativas del mensaje

publicitario.




LA PLANIFICACION DE MEDIOS
LA PLAD

x1x: 1.- Concepto y objetivos de la planificacién de los medios. 2.- La escuela ab-
solutista ¥ la escuela relativista.

xX: 1.- Introduccién a las audiencias de los medios. 2.- En TV. ¥ Radio: zona de
audiencia. 3.- Auditorio Potencial Bruto, Auditorio Potencial Neto, aceptacidn del
programa, poder de captacién del programa, potencial exposicién al anuncio, acepta-
cién del anuncio. 4.- En medios impresos: Tiraje, Circulacién, Auditorio Potencial
pruto, Auditorio Potencial Neto, Aceptacién del anuncie. 5.- En Publicidad Exterior:
Auditorio Potencial, Aceptacidn del anuncio. 6.- En cine: Auditorio Potencial Bruto,
auditorio Potencial Neto, Aceptacion del Programa, aceptacién del anuncio. 7.- Com—
paracién de audiencias.

XXI: 1.- Concepto de contacte y "0.T.S5.". 2.- Concepto de acumulacién de audiencia.
3.,- Duplicaciones ¥y triplicaciones. 4.- Audiencia neta no duplicada. 5.- Calculo
de la audiencia Gtil de un soporte. 6.- Relacién audiencia/precio. 7.- Calculo del

coste por mil. 8.- Estructura de los precios en los medios.

XXII: 1.- Objetivos de medios: Introduccién. 2.- Conceptos:.esenciales en la formu-—
lacion de objetivos de medios: Cobertura, frecuencia y continuidad. 3.- sCobertura
o frecuencia?. 4.- Relacion entre difusién, frecuencia y continuidad. 5.- Gross
Rating Point. 6.- Definicidn de los objetivos de medios.

XXIII: 1.- Concentracidn de medios o diversificacién. 2.- Decisiones "intra medios".
3.- Estudio de la estructura de los soportes en relacién con los objetivos publici-
tarios. 4.- Anadlisis de rentabilidad. 5.- Seleccién de soportes y combinacidn de

los mismos de acuerdo con los niveles de inversidn. 6.- La planificacidén por orde-
nador. 7.- Evaluacién de planes alternativos. 8.- Analisis de resultados.

XXIV: 1.- La planificacidén de medios en el tiempo: Planificaciones continuadas y
planificaciones fluctuantes. 2.- E1 valor del recuerdo en la planificacién de medios.

3.- Estudios sobre frecuencia y eficacia de la publicidad.

XXV: 1.- La compra del espacio publicitario. 2.- Emplazamiento del anuncic en el
soporte. 3.- Casos especiales: La planificacidn de-medios en el lanzamiento de nuevas

productos. 4.- La planificacién de medios en el test-market. 5.- La facturacién de
medios: Sistemas.
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ORIENTACION DEL CURSO Y EVALUACION DEL MISMO
c) Ghl=r_-

1: se efectuardn a lo largo del curso, y coincidiendo con la finalizacién de
i diversas partes del programa, un minimo de tres ejercicios liberatorios de
ara superar estos ejercicios liberatorios debera dbtenerse una clasifi-

Exf.,mcn. P
nima de seis puntos.

cacion ml

11: S¢& desarrollaran asimismo un conjunto de ejercicios de tipo practico. Una
parte de los cuales servira para complementar las evaluaciones correspondientes.

III: Las clasificaciones de los alumnos que hayan superado los ejercicios libe-
ratorios ¥ practicos anteriormente citados, se promediaran a efectos de califica-
cion final. .

IV: Los ejercicios no superados favorablemente deberdn ser repetidos en las
ias normales de junio o septiembre, y en ningin caso, la calificacién

Cﬁnvocator
imer lugar computard a efectos de promedioc.

obtenido en pr

y: Los ejercicios liberatorios que se realicen durante el curso se consideraran

oruebas parciales o avances de los exdmenes finales. En consecuencia, la califica-
cion obtenida en las convocatorias de junio o septiembre, correspondera a todos

los efectos, a la totalidad de la asignatura.

vI: Los alumnos gque hayan superado durante el curso una parte o la totalidad

del programa, tendrian derecho a volverse a examinar en la convocatoria de junio
de la parte aprobada, a fin de mejorar calificacion.




