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fouceneo. Jdea de su lwportaucia ecoudmica. 3u cantribu-
cidn a la efectividad publicitaria. %l medio es el mensa—
Je« Bvolucidn de las inversiones en los Jiferentes medios.
Andlisis por sectores. Distineidn entre zeldio ¥ soporte.
%l espacic publiecitario. la 0.J.D. Bl wstudio N neral de
¥edios. Clasiticaciones de los medios,

2. Objetivos de medios: Iniroduccidn. Ooaceotos esencia-

+ les en la foraulacidén de objetivous de medios: frupoc obje-
tivo, covertura, frecuencia y continuidad. Jiferenciacidn
entrte objetivo de medios y objetivo publicitario, mefini-
cidn de objetivos de medics. Neterminacidn de la inversidn
puslicitaria. Actitud ante inversiones insuficientes.

2. FACTORES oUZ INSLUYEN B LA SELECCIOH O3 WkiIUo. In-
fluencia Iinanciera del plan de marxeting. *rupo objetivo;s
Concepto y criterios para su definieidn (deuogrdficos,
psicoldgicos y segdn uso producso). Grupos objetivos pri-
arios. y secundarios. Orupos o4 eiivos permanentes ¥ gru-—
pos objetivos cambiantes, flasificacidn Jicotbmica ¥y cla-
e Wiflcacidn pouderada. Introduceidn ue poudsrecioncs i 1 L
ﬁ%ﬁ&rni Indice. A.I.D.

4. Producto: Waturaleza del producto. miclo ie vida. Js-
tacioualidad. Trecueacia Jle compra. Imagen dcl nrouucto.
Relativa importancia econduica. Polftica de precioa. Yor-
Las legales (dimanantes de drgaaos legislativos, de orga-
nismos publicitarios o del provic medio o soazonrie).

2. Mercado: Area geogrdficg. Sistemas y polfticas de Jis-
tribucidn. Influencia red’de Juissrivucidn. friseriss para
ia seleccidn de nercadds,.

Compeveucia: Utililad que representa el co.ocer las i
versionee competitivas. Informacidn neces:ria. Mosibles
estrovegias frente a preoductos e iaverciones coupesit




'-.":

&

f. Prozocidn de ventas: Fotrateglas de vromocidn fpush o
pull}. Necesidndes usuales de lea prowocida de ventas (co-
beriura répida, mecdnlea de la sropis srouocida).

leuloaos Rentabilidad (coste por mail, estruciura de los
precios ¢n medios y soportes), nivel de iaversidn, Jdis-
poniwilidad de espacios, grawo de saturacidn puslicitaria,
imagen Jdel wedic o sogorte, wivmpo dlavercsido, evolucidn

de la audicnclia, flexsibilided, coutes de produccidn, po-
1ftica de descuentos, "oeficieantes d¢ pond.racida de ne-
dios o sonortes. Tuncidn publicitaria atribuida a los ue-
iios.

Tabvliciaad: Baigencias crestivas del mensaje publiecitario.

II. Lo DLAOIVICACICH JE M20I0d.

7. Nonceptcs y objetivos de la nlanificacidn d: medios.
Ia escuela absolutista y la escuels relativista, 5

8. Introduccidén a las audiencias de los uaedios., #n V. jy
raileoc: Zona de audiencia, auditorio potencial bruto, audi-
torio poicancial neto, aceptacidn Jelorograms, pod:r de cap—
tacidn del programa, poteacial de exposicidn al aauncio,
aceptacidn del anuncio.

wn medlos impresos: Tiraje, circulacidn, auditorio poten-
eial’ bruto, auditoric posencial neto, aceptacidn del anun-
clo.

Zn publicidad exterior: Aulditorio poteacial, acejpiacidn
Jel aauncio.

an cine: Auaitorio potencial bruto, audisorio possncial
neto. Aceptacidn del programa, aceptacidn del anuncio.
Jomparacvidn de audiencias. Cdlculo de la audienecia dii

en funcidn Jel grupo objeiivo.

cAmpliscidn del concepio de coovertura: Concepto de ra-
@y, JUT, Share, 0TS, TR2's, COGSE DOr TRFP's, cobertura
gumulada, dunlicaciones, cdlculo de la coserturz neta de
arios medios y soportes, cowvertura se_ in consumo,.

10. Ampliacidn del concepto de fracuencia:s La frecucsncia
como valor promedio, frecuencia efectiva, cobertura sfec-
viva, couvertura vonderada.

pupliacidn del concepto de continuidad: Planiiicaciones
convinuadas y planificaciones oscilantes. 1a estraiegia
de continuidad en fuacidn de la accidn coupetitiva. I1
valor del recuerdo en la.planificaciin de medios. Reln-

cidn eatre cobertura, ff%cue“cia § continuidad.
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11. 31 valor de 1la easra.egia aa

nediog; oriaeinios fuadaneatales. Toae atracidn de ne-
dog o uiversilicazidn. Jecisiones ~iutra medioa". Me-
sar:o1lo de la planificacidn de wedios. 2studic de la
catrucsura le los soportes ean relacidn coa los objetivos
puuliciturios. aindlisis de reatabilidad. 3eleceida de
soporses y conmbinacidén de los mismos de acuerdo coa los
aiveles de inversidn. la planiflicacidn nor ordenslor;
mouelos de evaluacidén y modelos de optiunizacidn. Zvalua-
cidén de planes alternativos. Audlisis de resultados.

1a plaaificacidn de

12. Ia couipra del espacio puwlicitario. Emulazamiendo
del sauwacio en el soporte, 7Toacepso y medicidn de la
eficacin pudlicitaria. Casos especiales: La planifica-
¢idn de nedios ca £l lanzaniento de auevos producsos,
las planilicaciones en lanzauieatos "roll-out" y.la
planificacidén de medios en el test-market. La préseanta-
¢ifa del plan de medios. La faciuracidn de nedios: sis-
temas,

111.- BuTUJIO 03 LO. JIFERENDES MBII05, COLO VEIICULOS

JE COMULICACIiod PUSLICI L tia,

15, TELMVISION,. Introduceldn a la ™V, cono medio publi-
citario. Tar.cicristicas: Bs un nmedio audiovisuzl. Ts

un medio iamediato., 2s usn nedio masivo. ¥s ua nedio "in-
vimo". Be un medio con graa {uerza vendedora. Quiras ca-
racterfsticas a tener en cuenta como mediio publicitario.

14. La audiencia de TVE. Imvortaucia Jde la nisma. Dis-
tribucidn vor edades. Compor.amnicnto televiusivo segin
aeio, Comportamiento segin dfss y horas. Jdistribucidn
de la audiencia segun zonas geograficas.

ﬁﬂrFﬁ--La goatratacidn de publicicad ea TVE., Jistema de

gntratacidn. Yormas y tarifas acsuales. Publicidad Jde
1_arictar extraordinario y especiul. foandicicanes de THP.
Condiciones de TV-Canarias. Coadicioces canales regio-
nales. Regimenes especiales para determinados nrouuctos.

16. Pluctuscicaes de 1l: contratacidn de vuvlicidad en
™E, segln épocas y canales. SeclLores cou mayores in-
versiones. Nontrol de la publicidad en TYE, Actitud del
piblico nacia la puvlicidad televisiva. Una nmirada uacia
el futuro {TV por cable, video, videodisco, videotax,
ate. ). et




17. 24J10. Inwrouauceidn a la rasic co.:0 uedio publici-

tario, faracterfsticas (nmedio fatino, flc.ible, inmedia-

to, 2tc.). Niferencias eatre radic y 77. 1a sudiencia 4.l
Jig: Impor btancia de la uisma. Tommartamientos se-
=1

L
i
iables demoygrdficas.

18. Utilizaclidn publicitaria d:1 wedio raiio. Ias diver-
gas Jormas de puoslicidad radiaua: Trogreamas especiales,
patrocinio de programas, cufias, publicidasd por pulabras,
tenlencias actuales. La contritacida de la publicidad ra-
ijinfbnica. Las cadenas de emigoras. 31 control Jde la pu-
bliciJdad ea radio.

19, .1iid. Introawccidn al cine como meuio publicitario.

Caracterioticas del medio: Difere.cias del ciane con res-
necto a la. TV, Wstudio de los priacipales ndbitoside la
sudiencia. Miilizacidn oublicitaria del -iedio cind. La-

seleceidu d.1 soporte/cine. Ia couiratacida de la® publi-
cidad. 71 cantrol de la oublicidad en cine. Ta puolici-

4&d sublininal.

20. PREJGA. naract: risticas de la prensa couo wedio pu-
blicitario. Ju audieacia. Ia seleccidn del sovortes Ia=-
formaclones a tener en cueata. Taloracidsn de los diferen-
tes ,espacios.

Lae Tevistaz. rlasificacidn de las aismas. Coracterissi-
cag publicitarias. "'dblitos de ruiicacia.

¥l control de la publicidad en nreansa. L& promocidn nu-
blicitaria del medio.

F

21, PUBLICIAD BLTSRIUR. Concepuo y difereanciaciones con
respecto a otros mcdios. Origenes y evolucién. La publi-

saddad exterior en Pspufia. Clasificacicnes del aedio. Na-
ismcterdaticas de la publicidad exterior como wedio publi-

itario.

2. La seleccidan de emplazauien.ou: Localizacida, volumen

"d® trdfico, moviuiento usual Jel aispmo, visioilidad, ilu-

minacidn, aislauiento, varieldad de %trdfico, rentabilidad
del emplazaumiento, etc. La couderatacidn en guuvlicilad ex-
terior. Normas legales,

2%. Wéiodios de coatrol de .audiencia en puwliciaad exte-
rior. Jietenas basados en la verificacidn cuantitativa

del urdfico, sistemas basad0ds en soadeos, sistemas foto-
grdricoa. fonceptos utidizalos en el zstudio de la audieu-
cia .2 puolicidad exterior: Unidad-transeunte, circulacidn
a€ nasa bruta, circulacidn de nasa efectiva, coeficiente
de visibilidad, circulacidn nuolicitaria. =1 coatrol Jde
los emplazanientos contratados.
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24, TUSLICL JAD JIREIl1.. Coacuepuo ¥y caract:=risticas cono

ne.iio puol-clitario. "oraas e wsilizacidén. Principales
talicucioncs de la puelicildad uirecta., Toctores gue iu-
flusen en el revultalo de una aceida L8 putlicrdad uirec-
tu. Tl nroblemz de luas Jdireccioues. Andlisis de la efec-
tividad Jde waa accida Je publiciuad directa. Los cupoaes
ragpucsta. La venta alrcceta.

254 ELIL-EL;'J;_J;LJ E:J ..;:.4 l:.[.-‘;..\.} J-.; I‘ir-;---lnl.l'.ki I:'.E:'C’r;a_:..._.‘i-:ﬂ. -.1!_:.":,
medio, capccialmente aante la acsuali evolucidn de la
dissribucidn. Talorizacidan y utilizacidn publicitaria
acl nismo, Jiferentes claszes de clementos PLV, Su dis-
srioucidn y colocacidn. Los Jiversos ¢ipos de empresas
PLV. Wl envase como medio puulicitario.

o) LILLICJGHRALIA BAOICA.

3Io59d., Jack Z. y B.R.Petray: padvertising media pla-
nning. Chicago, frain Books.
wiilawEr, Jim: Media Planning. Tunicago, Craia Books.
diRBaN, Arnold M.: Tasentfiala of media planninz. Ciicago,
firain Books.
MARTIN ;L;L;m; 10, ®nrique: La gestidén publicitaria. Madrid,
Bd.Pi r&m
SANZ JF La TﬂJ&Jn, Tuis Angel: la pudblicidad, una técai-
a al serviciov de ls accidn couercial. Madrid, Bd. 3sic.

Mc.LUJAu, Marsuall: La zalaxia Jutenberg. Barcelcna, HEd.
-
EIE-
PERRSHA, Angel: Publicidad 70. Madrid, Inssituso Yacioaal
de Publicidad.
S HSMPERE, Pedro J.: la comuulcaCLdn audiovisual. Hadria,
[nstituto Nacional de Puolicided.

ﬂ] BVALUACICH JEL CURG

- Se efectuardn a lo largo del cursoc, y coizcidieado con
la finalizecidn de lus Jliversas paries del prograna,
tres ¢ jercicios liberajorios de exdmen. Pera superar
estos ejercicios liberatorios Jdeberd obtenerse una ca-
lificacidn ninima de se{g DUaLos,

- Je desarrollardn asipdsmo un conjuato de ejercicios Jde
fandole préctica, una parte Jle los cuales servird para
coupleneatar las evaluacioaes corresponiicnies,

= Las enlificaciones de los aluuaos gque hayan sugerado
los ejuercicios liberatorios y ordcticos anteriormente
citalos, se nromediardn a efectos de gcalificacida final,
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- Loa ejercicios liLeratorios que se realicea Jdurscabe

- Los ey ercicios no superados favorablemente Geocerda

Ser repeliios e¢a las coavoc:uorias normales de juaio
a - i - o - 1

> 8epiieubre, ¥y €0 ninmin casa, la celifivscidn abte-

alda e¢n primer lugar coupuiard a efectos de .romedion.

a

el curso, se considerardn pruebss parciales o0 svance
de los exdmenes [iiales. Bn counsecuencia, la califi-
cacidén obtenida en las convocasorias de junio o se
tiembre, corresponderd, a todos los efectos, a la
talidad de la asignatura.
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Los aluunos que Jdurante €l curso hayan superado una
parte o la totalidad del prograca, tendrdn derecho a
volverse a exasmiaar en la convocaioria de junio de
la parte aprobada, a I'in de wejorar cnlificacién.




