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FACULTAD DE CIENCIAS DE LA INFORMACION. UAB.
Cursoc académico, 1983-1984.

Asignatura: MEDIOS DE COMUNICACION PUBLICITARIA.
Departamento: Teoria de la Publicidad.

4° Curso.

St Profesor: Domingo Vila Serra

A - TEMARIO

I INTRODUCCION A LA AEIGHEIPRA'Y FACTORES QUE INFLUYEN
EN LA SELECCION DE MEDIOS

1l - INTRODUCCION A LA ASIGNATURA

Los medios publicitarios: Concepto. Idea de su importan-
cia econfmica. Su contribucifén a la efectividad publici-
taria. El medio es el mensaje. Evolucién de las inversio
nes en los diferentes medios. An8lisis por sectores. Dis
tinci6n entre medio y soporte. El espacio publicitario.
La 0.J.D. El Estudio General de Medios. Clasificaciones
- de los medios.

2 - Objetivos de Medios: Introduccibn. Conceptos esencia
s les en la formulacibn de objetivos de medios: Grupo obje
tivo, cobertura, frecuencia y continuidad. Diferenciacién
entre objetivo de medios y objetivo publicitario. Defini
cibn de objetivos de medios. Determinacién de la inver-
sién publicitaria. Actitud ante inversiones insuficientes.

3 - FACTORES QUE INFLUYEN EN LA SELECCION DE MEDIOS

Influencia financiera del plan de marketing. Grupo obje-

tivo: Concepto y criterios para su definicifn (demografi

camente, psicolégicos y segfin uso producto). Grupos obje

tivos primarios y secundarios. Grupos objetivos permanen

tes y grupos objetivos cambiantes. Clasificacifn dicot6-

nica y clasificacién ponderada. Introduccifén de pondera-
—~ 2 ciones y nmeros indice. A.I.D.

4 - Producto. Naturaleza del producto. Cicloc de vida. Es
tacionalidad. Frecuencia de compra. Imagen del producto.
Relativa importancia econbmica. Politica de precios. Nor
mas legales (dimanantes de Organos legislativos, de orga
nismos publicitarios o del propio medio o soporte).

5 - Mercado: Area geogr&fica. Sistemas y politicas de -- I
distribucifén. Influencia red de distribucién. Criterios

para la seleccibn de mercados.

Competencia. Utilidad gque representa el conocer las in-
versiones competitivas. Informaciftn necesaria. Posibles

- estrategias frente a productos e inversiones competiti-
vas.




'DE CIENCIES
FOMACID

- )

6 - Promocifn de ventas: Estrategias de promocibén (push
o pull). Necesidades usuales de la promocibn de ventas
(cobertura r&pida, mec&nica de la propia promocién) .
Medios: Rentabilidad (coste por mil), estructura de los
precios en medios y soportes), nivel de inversibn, dis-
ponibilidad de espacios, grado de saturacibn publicita-
ria, imagen del medio o soporte, tiempo invertido, evo
lucién de la audiencia, flexibilidad, costes de produc-
cibén, politica de descuentos. Coeficientes de pondera-
cién de medios o soportes. Funcién publicitaria atribui
da a los medios. i

Publicidad: Exigencias creativas del mensaje publicita-
rio.

LA PLANIFICACION DE MEDIOS

7 - Conceptos vy objetivos de la planificacibn de medios.

La escuela absolutista y la escuela relativista.

8 - Introduccién a las audiencias de los medios. En TV

y radio: Zona de audiencia, auditorio potencial bruto,

auditorio potencial neto, aceptacifn del programa, po-

der de captaci6én del programa, potencial de exposicibn

al anuncio, aceptacibn del anuncio.

En medios impresos: Tiraje, circulacidn, auditorio po-

tencial bruto, auditoric potencial neto, aceptaci®bn del
anuncio.

En publicidad exterior: Auditorio potencial, aceptacibn
del anuncio.

En cine: Auditorio potencial bruto, auditorio potencial
neto. Aceptaci6n del programa, aceptacibén del anuncio.

Comparacién de audiencias. Cilculo de la audiencia Gtil
en funcién del grupo objetivo.

9 - Ampliacién del concepto de cobertura. Concepto de
rating, HUT, Share, OTS, GRP's, coste por GRP's, cober-
tura acumulada, duplicaciones, cdlculc de la cobertura
neta de varios medios y soportes, cobertura seglin con-
sumo . ;

10 - Ampliacién del concepto de frecuencia: La frecuen

cia como valor promedio, frecuencia efectiva, cobertu-

ra ponderada. :

Ampliaci6n del concepto de continuidad: Planificaciones
continuadas y planificaciones oscilantes. La estrategia
de continuidad en funcién de la accibén competitiva. El.
valor del recuerdo en la planificaci6én de medios. Rela

cifén entre cobertura,.frecuencia y continuidad.
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v 11 - El valor de la estrategia en la planificaci6n, prin
cipios fundamentales. Concentracifn de medios o diversi-
ficacibn. Decisiones "intra medios". Desarrollo de la --
planificacién de medios. Estudio de la estructura de los
soportes en relacifén con los objetivos publicitarios. --
An&lisis de rentabilidad. Seleccifén de soportes y combi-
nacién de los mismos de acuerdo con los niveles de inver
si6n. La planificacifn por ordenador: Modelos de evalua-
cibn y modelos de optimizaciébn. Evaluacién de planes al-
ternativos. Andlisis de resultados.

12 - La compra del espacio publicitario. Emplazamiento -
del espacio en el soporte. Concepto y medicibn de la efi
- cacia publicitaria. Casos especiales: La planificacién -
de medics en el lanzamiento de nuevos productos, las pla
nificaciones en lanzamientos "roll-out" y la planifica-
cibn de medios en el test-market. La presentacién del =

plan de medios. La facturacidn de medics: Sistemas.

III ESTUDIO DE LOS DIFERENTES MEDIOS, COMO VEHICULOS DE COMU
- NICACION PUBLICITARIA

13 - TELEVISION

Introduccifn a la TV como medio publicitario. Caracteris
ticas. Es un medio audivisual. Es un medioc inmediato. Es
un medio masivo. Es un medio "iIntimo". Es un medio con -
gran fuerza vendedora. Otras caracteristicas a tener en
cuenta como medio publicitario.

— 14 - La audiencia de TVE. Importancia de la misma. Distri
bucifén por edades. Comportamiento televisivo segfin sexo.
Comportamiento segfin dias y horas. Distribucién de la au
diencia seglin zonas geogrédficas. - =

15 - La contrataci6n de publicidad en TVE. Sistema de --
contratacifn. Normas y tarifas actuales. Publicidad de
caricter extraordinario y especial. Condiciones de UHF.
Condiciones de TV-Canarias. Condiciones canales regiona-
les. Regimenes especiales para determinados productos.

16 - Fluctuacibn de la contratacibn de publicidad en TVE
seglin epocas y canales. Sectores con mayores inversiones.
Control de la publicidad en TVE. Actitud del pGblico ha-
cia la publicidad televisiva. Una mirada hacia el futuro
(TV por cable, video, videodisco, videotex, etc).
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17 - RADIO

Introduccifbn a la radio como medio publicitario. Caracte
risticas (medio Intimo, felxible, inmediato, etc). Dife-
rencias entre radio y TV. La audiencia del medio radio:

Importancia de la misma. Comportamientos segfin variables
demograficas.

18 - Utilizacibn publicitaria del medio radio. Las diver
sas formas de publicidad radiada: Programas especiales,

patrocinio de programas, cunas, publicidad por palabras,
tendencias actuales. La contratacifn de la publicidad ra

diofbnica. Las cadenas de emisoras. El control de la pu-
blicidad en radio.

19 - CINE

Introduccibfn al cine como medio publicitaric. Caracteris
ticas del medio: Diferencias del cine con respecto a la
TV. Estudio de los principales hdbitos de la audiencia.
Utilizacibn publicitaria del medio cine. La seleccibn del
soporte/cine. La contrataci6fn de la publicidad. E1 con-
trol de la publicidad en cine. La publicidad subliminal.

20 - PRENSA

Caracteristicas de la prensa como medio publicitario. Su
audiencia. La seleccifn del soporte: Informaciones a te-
ner en cuenta. Valoracifén de los diferentes espacios. --
Las revistas. Clasificaciones de las mismas. Caracteris-
ticas publicitarias. Hibitos de audiencia.

El control de la publicidad en prensa. La 'promocién pu-
blicitaria del medio.

21 - PUBLICIDAD EXTERIOR

Concepto y diferenciaciones con respecto a otros medios.
Origenes y evolucibén. La publicidad exterior en Espafa.

Clasificaciones del medio. Caracteristicas de la publici
dad exterior como medio publicitario. n

22 - La seleccibn del emplazamiento. Localizacifn, volu-
men de trafico, movimiento usual del mismo, visibilidad,
iluminacibn, aislamiento, variedad de tr&fico, rentabili
dad del emplazamiento, etc. La contrataci6n en publici-
dad exterior. Normas legales.
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23 - MEtodos de control de audiencia en publicidad exte
rior. Sistemas basados en la verificacifn cuantitativa
del tr&fico, sistemas basados en sondeos, sistemas foto
graficos. Conceptos utilizados en el estudioc de la au-
diencia en publicidad exterior: Unidad-transeunte, cir-
culaci6n de masa bruta, circulaciBbn de masa efectiva, -
coeficiente de wvisibilidad, circulacibn publicitaria.El
control de los emplazamientos contratados.

24 - PUBLICIDAD DIRECTA

Concepto y caracteristicas como medio publicitario. For
mas de utilizacibn. Principales aplicaciones de la pu-
blicidad directa. Factores gque influyen en el resultado
de una accién de publicidad directa. El problema de las
direcciones. An&lisis de la efectividad de una accibn -

de publicidad directa. Los cupones respuesta. La venta
directa.

25 - PUBLICIDAD EN EL PUNTC DE VENTA

Importancia del medio., especialmente ante la actual evo
lucibn de la distribucifn. Valorizacién y utilizacién
publicitaria del mismo. Diferentes clases de elementos
PLV. Su distribucibn y colocacibn. Los diversos tipos -
de empresas PLV. El envase como medioc publicitario.
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EVALUACTION DEL CURSO

. Se efectuaré@n a lo largo del curso, y coincidiendo con
la finalizacibén de las diversas partes del programa, tres
ejercicios liberatorios de ex&men. Para superar estos — .
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ejercicios liberatorios deberd obtenerse una califica
- cidn de seis puntos. ; ’

. Se desarrollarin asimismo un conjunto de ejercicios
de indole pré&ctica, una parte de los cuales servird pa
- ra complementar las evaluaciones correspondientes.

. Las calificaciones de los alumnos que hayan superado
los ejercicios liberatorios vy préacticos anteriormen-

- te citados, se promediarin a efectos de calificaci6n -
final.

. Los ejercicios no superados favorablemente deberéan -
ser repetidos en las convocatorios normales en Junio o
Septiembre, y en estos casos, la calificaci6n obtenida
en primer lugar no computar& a efectos de promedio.

. Los ejercicios liberatorios que se realicen durante
el curso, se considerar&n pruebas parciales o avances
de los exfmenes finales. En consecuencia, la califica-
cién obtenida en las convocatorias de Junio o Septiem-
bre, corresponderd, a todos los efectos, a la totali-
dad de la asignatura. -

. Los alumnos gue durante el curso hayan superado una
parte o la totalidad del programa, tendr&n derecho a
volverse a examinar en la convocatoria de Junio de la
parte liberada, a fin de mejorar calificacién.




