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A = TEMRRIO

1 INTRODUCCION A LA ASI@IATIREA ¥ FACTORES QUE THFLUYEN EN LA SELE ==

CIOH DE MEDIOS.

1 = INTRIDUCCION R LA ASTGNATIRA

Los medios publicitarios: Concepto. Idea de su importancia econfni-
ca. Su contribucifn a la efectividad publicitaria, El medic es el =
meneajs. Evwelucifn de las inversiones en los diferentes medios. AnB_
lisis pot Bectores. bistineifin entre medlc v soporte. El espacio pu=
blicitario, La 0.J.0, La investigacifn de medios. El Estudic Ganeral
4e Medios. Lot audfmetros. Clasificacicnes de log medios.

2 - obietivos de Medios: Introdaccifn. meu'p'l.:ﬁa egenciales en la =
formul acifn de objetivos de medice: Grupo objetiw, cobertiza, £ g
cuencis y continuidad. Diferenciacifn entre objetiws de medios y ob=
jetiw publicitario, Definicifn de objetives de medice. Determinaciln
de la inversifn publicitarias. Aetitod ante ipversiones insuficientés.

3 = FRCTORES QUE IHFLUYEN EN LA SELECCION DE MELIOS

Influencia financiera del plan de marketing. Srupo objetive; Concep-
to y criterios para su definicifa {demogy Bficanente, psicogrdficos ¥
:Eg':ln‘um preducto) . Grupos objetivos primarios y secmdarios. GEu--
pos cbjetivos PErmAnentes y grupos sbjetivos cambiantes. Clasifica=-
cifn dicotSnica y clasificacifn ponderada. Introduccifin de pondera=-

cicmes ¥ nimeros imdice. A.I.D.

4 = Producto. Hatiralezs del produste. Ciclo de wids. Eetacionalidad,

Frecuencia de compra, Imsgen del produsto. Relative importancia econd

T
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vonoede .

mica, Politica de precios. Hormas legales idimanantes de Srganos legisla-

tiwse, de organismes publicitarice © del propic medio o eOpOrtel.

5 - Mercado: Ares gecgr§fica, Sistemas v politicas de distribucidn.

Influencia red de distribucifin, Criterios para la seleccifn de mercados.
Competencia, Utilidad gque representa =l conocer las inversicnoes competiti
was, Infornacifin necesaris, Fosibles estrategias frente a productos e in=-

versiones competitivas.

& = Promocifn de ventas: Estrateglas de prosocifn {push o pulll. Necesi-
dades usuales de la promoci®n de ventas (cobertwra rBpida, meclnica de la
Fropia promocifng .

Hediog: Rentabilids® [coste por mil) . estructira de los precics en madios
y soporteel, nivel de inversifn, diesponibllidad de espacios, grado de ga

tiracifn publicitaria, imagen del medic o soporte, tiemps invertido, ew-
lucifin d4e la s iencia, flexibilidad, costes de produccifn, politica de =

descuentos. Coaficientes de ponderacifin de medice o moportes. Funcifn pu-
blicitaria atribuwida a loe medios. i i
Publicidad: Exigencias crestivas del mensaje publicitaric.

LA PLANIFICKCION DE MEDIOS

7 - Conceptos ¥ cbietivos de la planificacifin de medios. La escuela absos

lutista ¥ la escuela relativista,

& = Introduccifin a las awlienciss de los medios. En TV ¥y radice Zona de ==
sl iencia, sitorio potencial bruto, sslitoric potencial nete, acaptacifn
del prog ama, poder de captacifn del programa, potencial de exposicifin al
anuncis, aseptacifn del anuncis.

En medios imprescs: Tiraje, circulseifn, swditeriec potencial bruto, awizo
ric potencial neto, aceptacifn del anunclo.
En publicidad exterior: Audicorio potencial, sceptacifn del anuncis,

i cine: Auditoric potencial bruto, asditoric potencial Qutu. heeptacibe =

4sl programs, aceptacifn del anuncio. B

Conparacifin de apdiencias, Choulo de e aodiencia dcil en funcifn del gu-
po ebjetiwo,



ITI

% = hmpliacifin d;El concepte de cobertwra. Concepto de rating, WUT, Share,
oTs, G;b"l. coste por GRF's, ([CFF], cobertwra acwmulasda, duplicaciones, =
cileule de le cobertira nets d4¢ varics medice y scportes, cobertira segin
CORBUNG, EUEROVEE .

10 - mgliu.ciﬁn del concepto de frecusnciar La frecuencia coms walor pro=
medio, frecuencia efectiva, cobertwra ponderada en fanclén de loe nivelas

de fracusncia, Distribucifn de frecuencias en guintiles.

Ampliacifn del concepte de continuidad: Planificaciones continuadae ¥ pla_
nificaciones oscilantes. La estrategia de continuidad en furicifn de la ==
acclSn competitiva, E1 wvalor del recoerdo en la planificacifin de medios, =
Relacifn entre cobertwa, frecuencia y continuidad.

11 - El walor de la estrategia en la planificacifin, principics fundamenta-
les, Concentracifin de medios o diversificacifn, Decisiones ®intra medios".
Desarrolle de la planifiescifn de medios. Estwdic de la estructara de los
soportes en relacifn con los objetiwes publicitarios. AnBlisis de rentabi
lidad, Seleccifn de soportes y combinacifin de loe mismce de acuerds con =
los niveles de inversifn, La planificacifin por ordenador: Modelos de sva=
luacifin v modelos de cptimdzacifin, EvaluaciSn de planes emlternativos. ==
hnBlisie de resul tados.

12= La compra del espacio publicitaric, Emplazamiento del espacic &n &l =
soporte. Concepte ¥ medicifn de la efigacia publicitaria. Casos especia==
les: La planificacifin de medics en @l lanzamientc de mmvos productos, las
planificaciones en lanzamientos "roll=0ut" ¥ la planificacifn de medics =
&r &l test-market, La presentacifn del plan de medios. La factracifn de
medics: Sietemas.,

ESTIDIC DE LGOS DIFERENTES MEDIOS, COMD VEMICUAOS DE COMMICACION FUBLICT -

THREIA.

11 = Introduccisn a la TV, coms medic pablisitaric. caracterfeticas: Es
m medio nasiw (penetrasifin TV, tiempo invertido, datos acliencia).Seg-
mentaciln del medic [canales recibidos, n*televiscres por hogar). Es w
medio seliovisual, Otras caracteristicas A tener en cuenta como medic pa=
blicitaris. Limitacionas del medic TV, Implicacicnes publicitarias del ==
mando a distancia [zagping, zippingl.

f"‘"

14 - La estructura del medic TV, en Espafia: Canales nacionales, :Eq:i.E
nales y avtondmicos. Televisifn privada, mdienciae consequidas. Com--
portanlento televisivwo seqlin hoerarios, seo, edades, zonas geogrAficas,
ete. Control de la publicided en TV.

15 - Mormativas de contrataciSm publicitaria: Antecedentes, Wormas y Ta
rifas actusles, Tieppoe permdtidos, Autorizacicnes necesarias, Régime—
nes Espacianles para determinadoe productos. Fluctuacifn de la contrata=-

cifn publicitaria. Sectores con mayoree Lnverslones.

16 = La TV, como concepto mul timedia, Video (Sistemas, penatracifn, wci

lizaciones principales, inplicaciones publicitariams, usce publicitarios

del video). Telewigifin por cable [antecendentes, sistemas actuales, pe-
natraclifn, conceptos A tenAr en cuenta, inplicaciones publicitarias). ==
Televiglfn via satflite [Tipos de satBlites: PSS vy DBS; principales emi
gienes via patflite, conceptos & tener en coenta: SMATV, OVERSFILL, SPILL-
IH, SPILL=CUT; implicacicnes publicitarias, a nivel target, & nivel legal, .
& nivel creativo, a nivel empresariall, Videotex: Teletex y Viewdats, ==
Implicacicnes publicitarias, Usos publicitarios, Otras innovaciones a ==
considerar (Videsdigso, televisifn esterecfBnlea, TV, HD, etc.).

17 = RADIO

Introduceifn a la radis coms medio publicitario. Caracterfsticas (medio =
fntimn, flexible, irmediato, eto.). Diferensias entre radio y TV. La au=-
diencia del medio radic; Importancia de la misma. Comportamientos segin
variables demogrSficas.

18 = UtilizaciSn publicitearia del medio radic, Las diversas formas de pu-
blicidad radisia: Frogramas especiales, patrocinlo de programas, ouias, =
publicidad por palabras, tendencias actuales.la contratacifin de la publi-
cidad radioffnica, las cadenas de emigoras, é:l sontrol dea la publicidad -

an radio,
.
19 = CIKE

Introduceifin al cine coms medie publicitario, Caracterfstisas del medio:
piferencias del cine con respecto a 1a TV, Estwdic de los principales hi

jo cine, La selec
bitos de la amdiencia, Utilizacifin publicitaris del medic cime. &4 .



L

cifn del seporte/cine, La contratacifin de la publicidad, El control de
la publicidsd en cine, La publicidad subliminal.

20 = PRERSh

Cardcteristicas de la prensa com medio publicitario, Su audiencia. la =
selecciln del soporte: Informaciones a tener en cuenta. Valoracifin de ==
log diferentes espacios. Lag revistas. Clasificaciones de laf mlismas, Ca
racteristicas publicitarias, HEbitos de audiencia, Lectores prlmarios y

legctores sscmdarlos.

El control de la publicidad en prensa. La promoeibn publicictaria del me-

dio.
21 = FUELICIDAD EXTERICH

Antecedentes: Concepto y diferencisciones con respecto a tros medios. ==
origenes y evoluecifn, La publicidad extericr en Espaiia. Clasificaciones del
medic. Caracterisiteas de la publicidsd exterior coms medio publicitaric.
22 - La seleccibn del smplazamiento. Localizacifn, volwmen de wwifico, mo
vimients weual del misme, wisibilidad, iluminacifn, aisiamiento, variedad
de tréfice, rentabilidad del emplazaniento, etc. La contratacifn en publi-

cidad exterior. Hormas legales.

43 - MEtodos de control de sudiencia en publicidad exterior. Sistemas ba=
sados en la verificacifin cusntitativa del trifieo, sistemas basedos en ==
sondeos, sistemas fotogr&fices. Conceptos utilizsdos en el estwlio de la
awlienclia ep publicidad exterior: Unidad-transemte, circulacifn de masa
bruta, cireul acifn de masa efectiva, coeficiente de viglbilidad , circula

cthn p-.-_*—h:j_r_uj.a, El control de los englatamientos contratados.
24 = FUBLICIDAD OIRECTA

Concepto ¥ caracteristices com medio publicitario. Formas de utblizasibn
Principales aplicacicnes de la publicidad gdirecta. Factores gue influyen :
&n el resultsio de wma accifn 46 publicidad directa. El problena de las

direcciones. Anflisis de la efectividad de wna sccifin de publicidad direc

th. Lok Cupones EeSpuaBta. = -

=" -

El Marketing Directo: Concepto. Diferencial con OTres Tipos de publici=
dad, Medics mae utilizados. Telemarketing, implicacicnes publicitarias
dgl MK Directo, Coste por respuesta (CFR).

25 - PUBLICIDAD EN EL PINTO DE VENTA

Inportancia del medic, especialments ante la actual evolucidn de la dis
tribuelsn, Valorizacifn y ucilizaci®n publicitaria del mismo. Difeantes
clages de elementoe PLV. Su distribucifn vy eolocacifin, los diversoe ti=--=

pop g6 empresas FLV. El envese como medio publicicaric,
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ERLUACION DEL CURED

Se lfl:l.‘_uu.tSn & lo largo, del cures, ¥ colncidiendo con la finallzacifn de
las diversas partes dal programa, tres ejerciclos liberatorice de Examan .
Para superar eetoe eiercicics liberatorios debecl obtenerse ma califica=
ci#in de seis pmtos.

Se desarrollarin asimisme un conj@mte de ejercicios de Indole prictica, =
ma parte de los cuales servirf para complemencar las evaluBCiones corres
pendientes .

Las calificaciones de los alumncs que hayan superadc los e:;;\:cisina like=
ratorics v précticos antericrmente citados, se promediarfpn a efectos de =
calificacifn final. B

9

u



%
Log E:erficlé ro superades favorablemente deberBn ser repetidos en las
sofhEmcatorias nornales en Jumic o Septiembre, y en estos ra.sn;.. la l:‘a..'.i

ficacifn obtenida en primer lugar no computard a efectos de promedis,

Los ejercicics liberatorios gque e realicen dirante el o 82, & conside-
rarfn pruebas parciales o avances de los exfimenes finales. En consecusn—
cia, la calificacifin cbtenida en las conweatorias de Junio o Septiembre

corresponderf a tedos los efectos, a la totalidad de la asignatara,

Loz alumncs que durante &l o8¢ heyan superadc wma parte o la totalidad
del programa, tendrfn dereche a wlverse a examinar en la conwmeatoris =
de Jnic de la parte liberada, a fin de mejorar calificacifin.



