MEDTOS DE COMUNICACION PUBLICTTARTA
FROF.: J.4, CHIVA
4% CURSD PUBLICIDAD CODIGO 4208

TEMA I

£1, MAREETING COMO DETERMINANTE BASICO

pefinicicones previas:generales y de mercadeo

Concepto funcional en la empresa. Optica de demanda
Marketing integrado: marketig-mix. Eguilibrio

Variables enddgenas y exdgenas

Determinantes ¥ técnicas del Marketing: Objetivos, Estra-
tegia. Tactica

Universalidad: An#lisis, Planificacidn. Ejecucidn y Control
Politicas de Marketing. Produocte. Precios. Distribucidn e
Impul=sidn.

Plan de Marketing.

TEMA II

LA COMUNICACION EN LA EMPRESA

Concepto integrado de comunicacidén: Coherencia
Estrategias de Comunicacidén. No comercial. Comercial

La comunicacidn comercial: la Publicidad Eje de Comunica-

cidn. Proceso de gestacifén. Fases. Factores de influerncia

Objetivos publicitarios, Medios publicitarios. Presupuestos

Publicitarios. Interdependencias. La agencia de publicidad,

Andlisis y wvaloracidn.



Probabllidades contenide y caractefisticas.cuesticnaric

bdsice y tratamiento de la informacidn. Presentacidn de

resultados. Estudiocs cualitatives de Medics. Faneles de consu-
IEMA IIT : midores ¥y Medios. Audimetros nuevas técnicas de investi-
EL BRIEFING FUBLICITARIO: EL PLAN DE FUBLICIDAD gacidn.
- Marketing de la comunicacisdn. Descripcidn ¥ funcidn del
TEMA_IV

briefing. Contenido bidsiece. Utilidad. Importancia meto- |
GLOSARIO DE MARKETING/ FUBLICIDAD ¥ MEDIOS

doldgica. Situwacidn bdsica Inf. Marketing. Estrategia-
Tdctica Marketig-Mix. Incidencia impulsidén. La informa- Vocabulario geéeneral y especifico,
cién publicitaria: La Camapafia. Estrategia de comunica-

cidn: creativa y de medics. Eje y determinante de la

comunicacidn en el briefing. An&lisis Objetivos ¥ Esguema

clasice de campafia publicitaria.

TEMA IV -

POBELACION OBJETIVO

- Definicidén., Justificacién. Valeracidn.

- Definicidn de segmentacidn. Tipolaogia Paicografia.

- Marketing diferenciade

- Criteries de ponderacidn. Agregades ¥ no agregados.

- Criterios y variables de segmentacidén. ¥y de tipologia.

- Criterios de ponderacidn

= Definicidn de audiencia: BRUTA, NETA ¥ UTIL.

- Valoraciones.

- Coeficiente de UTILIDAD GLOBAL.

- Duplicaciones. Repeticiones. Acumulaciones sobre el con—

cepte de PBoblacidn ocbjetiva,

TEMA V¥

LA INVESTIGACION PUBLICITARIA Y COMERCIAL

Los Sistemas de Informacisn en Marketing, la investigacién '
de mercado. Técnicas cuantitativas, Técnicascualitativas.

Los Estudics generales de medios. Informacisn necesaria ¥
disponible. Evelucidén histdrica. Sfituacidn actual de los

Estudios de Medios. Fuentes de Informacisn. Etapas de la

informacidn. Andlisis critise del contenido v limitaciones




II PARTE

Media (J.F. Canghitem) TOM I

Optimizacidn - construccidn.

Yy TOM II.

FUNDAMENTOS: TEQRIA ¥ PRACTICA DE Ponderaciones. Probabilidades de contacto. Ponderaciones.
LA SELECCION ¥ PLANIFICACION DE MEDRIOS Aplicacidn de un sistema de modelos Multimedia. choix

Borderones de eantrada y =alida de resultados. Valora-

ESTRATEGIA DE MEDIOS

TEENICAS MANUALES DE FLANIFICACION

- Concepto de Estrategia.

Conceptos bdsicos. Audiencia global BRUTA. Coeficientes Multimedia. Moncmedia.

de Ponderacidn Aplicacidn. BEconfSmicos. Prdcticas-.

Coeficiente de UTILIDAD GLOBAL. Audiencia UTIL. Cédlculos.

bdsicas manuales. Cobertura neta no duplicada. Férmula de

Roestini. Coberturas tedricas. Cobertura fdtilesg no dupli- PLANIFICACION DE MEDIOS

cadas por fdérmula de Agostini. Férmula de Methetingham.

e ————— T |

Acumulacifén. Fdrmula de Engelhman. Acumulacidn. Valora=-

cldn v limitaciones. Andlisis critico.

TEMA IX

TECNICAS CIENTIFICAS INFORMATIZADAS

Fundamentos del tratamiento informatico

Juetificacidn, Media planning

Modelos. Evaluacién - descripcién

Cualitativos.

- TIMING como determinante.

Solucidn prdctica del problema.

Aspectos destacables y aspectos

Justificacidn.

Concentracidén. Dispersidn. Pros y cont
Valer. Breve repagso & la teoria de conjuntes. Audiencia. usuales., Etapas a saguir,
Cobertura. Frecuencia. Repeticidén. Acumulacidn. Fdrmulas
TEMA XI

clon.

TEMA VII . Estrategias de medios. Evaluar ¥ optimizar con modelos.
CONCEPTOS BASICOSE. PLANIFICACION DE MEDIOQS b

Funcidn de los Medios. Metodologfia cientifica. Profe-

sicnalidad de conoclimientos. Papel y funciones de la . IIT PARTE

planificacidn de Medios. Definiciones conceptuales.

Etapas a seguir. Proceso de construccidn ldgica, ME- ESTRATEGIA ¥ PROGRAMACION.COMERA

ﬂudcs de planificacidn. Consideraciones: CuantLtaLivasf h DE MEDIOS PUBLICITARIOS

Cualitativas. Metocdelogia multimedia ¥ monomedia. Dife= i i ] ) ) Az d )

E: (Andlisis. Seleccidmn. Planificacidn. Ejecuciémn y Control

renciacidn entre "Mass Media"™ y otros Medios.

TEMA VIII TEMA X

Alternativas.

Andlisis miltiple de criterios.

Informatives.

ras tenpdencias

Definicidn del problema.
Aspectos cuantitati-
vos ¥ cualitativos. Procesoc de programacidn. Eleccidn
Medio y soportes. Criterios de adecuacidn a los de-
terminantes. Criterios de rentabilidad. Depuracidn.

criticos.




TEMA XII
¥. PARTE
COMPREA DE ESPACIOS L ol
Media BUYING. Quién la realiza. Rgencia. Central de PROSPECTIVA DE LOS MEBIOS DE COMUNICACION
Medios. Factores de influencia. Tarifa. Descuento.
Rappel. Avales. Situaciones. Problemdtica. Prdctica. S
Emplazamiento. saportes en les diferentes Mass Medias, |
oferta ¥ cambios. Ordenes de compra.Facturacidn. Sis- 1 TEMA XV
. 510 . idepncia=s en la .
temas ,cambios en la programacidn. Inci EL MARKRTING DE LOS MEDIOS PUBLICITARIDS
eficacia. Valeracidn. "Enow-how" aplicable.
Segmentacidn de Mercados. Condiciones fitiles. Tarifacifin.

Adecuwacidén producto/mensaje/soporte. Poblacidn del soporte.
Soporte como producto/marketing, consumo. Soporte como productoa
industrial.

IV. PFARTE

CORTROL DE LA EFICACIR EN MEDIOS

L

TEMA XVI

LOS NUEVOS " MASS MEDIA™

TV SateliteTV, Cable TV y Video-textos, Teletextos. Incidencias

TEMA XIII . cambios en las audiencias, en sus estudios ¥ las t@cnicasz de

MEDICION DE EFICACIA EN MEDIOS

planificacidn Nuevas tecnoelogias.Booking.

TEMA XIV I

Andlisis de las diferentes técnicas y posibilidades de control

para la medicidn de la eficacia en Mediocza. Curvas de Respuesta

PR AL TEMA XV
Mercados piloto. Andlisis de estrategias y planes. “"‘——il
Eguivalencias entre Medios, Medicifin de la eficacia publicitaria ESTRUCTURA DE MEDIOS INTERNACIONAL
en medios.
Andlisis comparativo por paises. Datos y Medidas del mercado:Deme-—

grafia,Clases sociocecondmicas,Coyuntura econfmica, Inversidn
publicitaria:por productos, por Medics. Andlisis de los medios.
Datos relevantes para*Espafia, Italia, Francia, Inglaterra.

Otros paises Medios Internacionales. Visi&n general.

ANALISIS POR MEDRIOS

12

Eficacia ws Rentabllidad en los "Mass Media™ y otros Medios
Anflisis en Televisién ®madic, Cine, Prensa, Publicidad Exterior
Publicidad Directa, Publicidad en Punto de venta. Valoracionas

regpectivas.
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MEDIOS DE COMUNICACION PUBLICITARIA
FROF.: DOMINGO VILA
4% CURS0 PUBLICIDAD CODIGO 5208

A = TEMARIO

IRTRODUCCION A LA ASTGNATIRA ¥ FACTORES QUE INFLUYEK EN L& SELEC——
CION DE MEDIOS.
1 - INTRODUCCION A LA ASIGNATURA

Los medios publicitarios: Concepto. Idea de su importancia econfmi-
ca. Su contribuci®n a la efectividad publicitaria. El1 medio es el =
mensaje. Evolucifn de las inversiones en los diferentes medios. An&_
lisis por sectores. Distineifin entre medic ¥ soporte. El espacic pu-
blicitario, La 0.J.D. La investigacibn de medios. El Estudio General

de Medioe, Los aol imetros. Clasificaciones de los madios.

2 - Objetivos de Medios: Introduccifn. Cnncepéua esenciales en la -
formul acifn de objetivos de medios: Grupc objetivo, cobertwa, fre--
cuencia y continuidad. Diferenciacifn entre cbjetiw de medios y ob-
jetiw publicitario. pefinicifn de upjgtiuni de medios, Determinacifn

de la inversidn publicitaria. Actitul ante inversiones insuficientes.

3 = FACTORES QUE INFLUYEN EN La SELECCION DE MEDICE

Influencia financiera del plan de marketing. Grupe objetiwo: Concep-
te ¥ criterios para su definielfn (demogrdficamente, psicogr dficos ¥
segin use producto). Grupes ocbjetiwoe primariecs y secwndarios. Gru--
pos cbjetivos permanentes ¥ grupos objetivos cambiantes. Clasifica--
cifn dicotdnica y clasificacifin ponderada. IntreducciSn de pondera--

ciones y nimercs Indice. A.I.D.

4 = Producto. Natwralera del producto, Ciclo de vida. Estacionalidad.

Frecuencia de compra. Imagen de! producto. Relatiwva importancia econd

il




II

o ofe s

mica. Politica de precios. Normas legales (dimanantes de Srgancs legisla-

tivwos, de organismos publicitarics o del propio medic o seporte).

5 - Mercado: Area geogrifica. Sistemas y politicas de distribucifn,

Influencia red de distribueifn. Criterios para la seleccibn de mercados.
Competencia. Utilidad gue representa 2] sonocer las inversiones competiti
vas. Informacifin necesaria. Posibles estrategias frente a productos e in-

versiones competitivas.

§ - Promocifin de ventas: Estrategias de promeifn (push o pull). Recegi-
dades usiales de la promocifn de ventas (cobertwra ripida, meclnica de la
propia promocifin) .

Medics: Remtabilidad (coste por mil),estructura de los precice en medios
y sopertes), nivel de inversifn, disponibilidad de espacios, grado de sa

taracifn publicitaria, imagen del medic o soporte, tiempe invertido, evo-
lucidn de la awliencia, flexibilidad, costes de produccidn, politica de =

descuentos, Coeficientes de ponderacifn de medios o SODOrTes. Funoidn pa-

plicitaria atribuida a los medios.
publicidad: Exigencias creativas del mensaje publicitario.

LA PLANIFICACION DE MEDIOS

7 - Conceptos y objetivos de la planificacifn de medios. La escuela abso—

lutdeta y la escuela relativista.

g - Introduccifn a las anliencias de los medics, En TV v radic: Zona de ==
adiencia, amitorie potencial bruteo, axditoric potencial neto, aceptacifn
del programa, poder de captacifn del programa, potencial de p{pﬂamﬁn al

ammecio, aceptacifn del anuncio.

En medios impresos:; Tiraje, circulasifn, awditeric potencial bruto, aulite
rio potencial nete, aceptacifn del anuncic,
En publicidad exterior: Aulitoric potencial , aceptacifn del ammecio.

Bn cine: Auditoric potencial bruto, asditoric petencial neto. hoceptacife =
del programa, aceptacifin del anuncio.

Compar aciSn de audiencias. Cioule de la gudiencia firil en funcifn del gru-

po objetiwve .,
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9 - AmpliacifSn del concepto de cobertixra, Conceptc de rating, HUT, Share,
OTs, &RP's, coste por GRP's, (CPP), cobertwra acomulads, duplicacicnes, =
cdlculec de la cobertira neta de varios medice v soportes, cobertuwrs segin

consums, turnover,

10 = Ampliarifn del concepto de frecuencia: La frecuencia como valor pro=
medio, frecuencis efectiva, cobertura ponderada en funecifn de los niveles

de frecuencia. Distribucifn de frecuencias en quintiles,

Ampliacidn del concepto de continuidad: Planificaciones continuadas y pla
nificaciones oecilantes. lLa estrategia de continuidad en funcidn de la ==
accifn competitiva, El valor del recuoerdc en la planificacifn de medios. =

Relacifin entre cobertwra, frecuencia y continunidad,

11 - El valer de la estrategia en la planificacifn, principics fundamenta=
les, Concentracidn de medios ¢ diversificacitn, Decisiones "intra medics".
Desarrollo de la planificacifn de medios. Estulic de la estructura de los
soportes en relacifn con los objetivos publicitarios. An@lisis de rentabi
l1idad. Seleccifn de soportes y combinacifn de los misoo s de acuerdo con =
los niveles de inversifn. La planificacifn por ordenadcr: Modelos de eva-
luacidn y modelos de optimizacifn. Evaluacifn de planes alternativos. ==
Anflisis de resul tados.

12~ La compra del espacic publicitaric. Emplazemiento del espacic en el =
soporte, Concepto ¥ medicifn de la eficacis publicitaria, Casos especia-=-
les: La planificacifn de medios en el lanzamiento de muevos productos, las
planificaciones en langamientos "roll-Out™ y la planificacidn de medios =
en el test-market. L& presentacifn del plan de medios. La facturacidn de

medios: Sistemas.

ESTIDIO DE LOS DIFERENTEE MEDIOS, COMD WEHICWLOS DE COMMICACION PUBLICI -
TAREA .

13 - Introduccifn a la TV. como medio publicitaric., Caracteristicas: Es
m medio masive (penetracifm TV, tiempo invertido, datos amliencia).Seg-
mentacifn del medio (canales recibidos, n®televisores por hogar). Es wm
medie axdicvisual, Otras caracteristicas a tener en cuents como medio pu=
blicitaric, Limitacicnes del medic TV. Implicaciones publicitarias del ==

mandc a distancia (zapping, zipping).
17




14 - La estructura del medic TV. en Espafia: Canales nacionales, regio
nales v autondmicos. Televisifn privada. mdiencias consesuidas. Com—-
portamiento televisivo seglin horarios, sexo, edades, zonas geogrificas,
etc. Control de la publicidad en TV.

15 - Mormativas de contratacifn publicitaria: Antecedentes, Normas y Ta
rifas actuales. Tiempos permitidos, Autorizaciones necesarias, Régime—-
nes Especislee para determinados productos. Fluctuacifn de la contrata-

cifn publicitaria. Sectores con mayores inversiones.

-l6 = La TV. como copcepto multimedia. Video fSiEtmnIa.s, penetracifn, uti
lizaciones principales, implicaciones publicitarias, uscos publicitarios
del video), Televisidn por cable {antecendentes, sistemas actuales, pe-
netracifin, conceptos a tener en cuenta, implicaciones publicitariasg), ==
Televisifn via satélite (Tipos de sat@lites: FSS y DBS; principales emi
siones via sat@lite, conceptos a tene en cuenta: SMATV, OVERSPILL, SPILL-
IN, SPILL-OUT; implicaciones publicitarias, a nivel target; a nivel legal,
2 nivel creativw, a nivel empresarial). Videotex: Teletex y Viewdata. =
Implicaciones publicitarias. Usos publicitarios. Otras innovaciones a =

considerar (Videodisco, televisifn esterecfbnica, TV. HD, etec.).
17 = RADIO

Introduccidn a la radio como medio publicitario. Caracteristicas (medic =
intimo, flexible, inmediato, etc.). Diferencias entre radio vy TV. La au—
diencia del medioc radio: Importancia de la misma. Comportamientos segiin

variahles demogr&ficas.

18 - Utilizacifn publicitaria del medic radio. Las diversas formas de po-
blicidad radiada: Programas especiales, patrocinic de programas, cuias, =
publicidad por palabras, tendencias actuales,La contratacifn de la publi=-
eidad radioffnica. Las cadenas de esdiscras, é:l. control de la publicidad -

en radio,

19 - CIKE

Introduccifn al cine como medio publicitario. Caracteristicas del medio:
Diferencias del eine con respecte a la TV, Estudio de los principales hd

- lec
bitos de la awliencia. UtilizaciSn publicitaria del medioc cine. La SET6Z
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cibn del soporte/cine, La contratacifn de la publicidad. El1 control de
la publicidad en cine, La publicidad subliminal.

20 = PRENSA

Cardcteristicas de la prensa como medic publicitaric. Su audiencia. La =
seleccifn del soporte: Informaciones a tener en cuenta. Valoracifn de ==
los diferentes espacios. Las revistas, Clasificaciones de las mismas. Ca
racteristicas publicitarias. Hibitoe de amiencia, Lectores primarios ¥y

lectores secundarios.

El control de la publicidad en prensa, La promocifin publicitaria del me=
diao.

21 = PUBLICIDAD EXTERICH

Antecedentes: Concepto y diferenciaciones con respecto a tros medios, ==
Origenes vy ewlucidn. La publicidad extericr en Espafia. Clasificaciones del
medio, Caracterisitcas de la publicidad exterior como medio publicitario.

22 = La seleccifin del emplaramiento, Localizacifn, wolumen de trafico, mo
wvimiento wsual del miemo, visibilidad, iluminacidnm, aislaniaﬁto, variedad
de trifico, rentabilidad del emplazamiento, ete, La contratacifm en publi=-

cidad exterior. Normas legales.

23 = Métodos de control de audiencia en publicidad exterior. Sistemas ba—
sados en la verificacifn cuantitativa del tréfico, sistemas basados en ==
sondeos, sistemas fntu-gr.!.ﬂnns. Conceptos utilizados en el estmioc de la
amiencia en publicidad extericr: Unidad-transemte, cireulacifn de masa
bruta, cirecul acifn de masa efectiva, coeficiente de visibilidad , circula
cifn publicitaria. E1 comtrol de los emplaramientos contratados.

24 = PUBLICIDAD DIRECTA

Concepto y caracteristicas como medio publicitario, Formas de utilizacifn
Principales aplicacicnes de la publicidad directa. Factores gue influyen e
en el resultado de wna accifn de publicidad directa. E1 problema de las

direccicnes. Anflisis de la efectividad de wmna accidn de publicidad diree

ta. Lo cupones respuesta,

18




El Marketing Directo: Concepto. Diferencial con otros tipos de publici-
dad. Medios mas utilizados. Telemarketing, implicaciones publicitarias

del MK Directo, Coste por respoesta (CFR).,

25 = PUBLICIDAD EN EL PUNTO DE VENTA

Importancia del medio, especialmente ante la actual ewlucifn de la dis
tribucifn, Valorizacidn y uwtilizacidn publicitaria del mismo, Diferentes
clases de elementos PLV. Su distribucifn y colocacifn, los diversos ti-=-

pos de empresas PLV, El envase como medio publicitario.
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c EVALURCION DEL- CUR S0

Se efectuarin a lo largo. del cwrso, y coincidiendo con la finalizacifn de
las diversas partes del programa, tres ejercicios liberatoriocs de Examen.
Para superar estos ejercicios liberatorios deberf obtenerse wma califica-

cifn de seis pumtos.

Se desarrollarfn asimiemo un conjunto de ejercicios de Indole prictica, =
ma parte de los cuales serviri para complementar las evaluaciones corres

pondientes.

Las calificacicnes de los alumnos gque hayan superado los ejercicios libe=-
ratorios y pricticos antericrmente citades, se promediarfn a efectos de =

calificacifn final.

20

Los ejercicios no superados fawrablemente deberfn ser repetidos en las
conwcatorias normales en Junic o Septiembre, y en estos casos, la cali

ficacifn cbtenida en primer lugar ne computarf a efectos de promedio,

Los ejercicios liberatorios que se realicen durante el our 50, Ee ‘conside-
rarfn pruebas parciales o avances de los exfimenes finales. En consecuen-
cia, la calificacifin cbtenida en las conwecatorias de Junio o Septiembre

corresponderd a todos los efectos, a 1a totalidad de la asignatura.

Los almnos que durante el owrso hayan superado uwna parte o la totalidad
del programa, tendrin derecho a wolverse a examinar en la conwcatoria =
de Jmio de la parte liberada, a fin de mejorar calificacién.




