CODI : 4208 — MITJANS DE COMUNICACIS6 PUBLICITARIA

PROF.: DOMaNEC VILA I SERRA DEPARTAMENT DE COMUMICACIG
Dr. en CC. de la Informacid, 4UDIO-VISUAL, PUBLICITAT I
UAB., 1988. DOCUMENTACLG .

ACTIVITATS PROFESSIONALS SIGMIFICATIVES
1- Publiecitari, amb vint-i-cine anys d4'experiéncia.
2- Director de Mc Cann—-Erickson, Barcelona.

OBJETIVO DE LA ASIGNATURA

La asignatura pretende dar al alumne una formaecidn, tanto
tedrica como préctica, que lo prepare para poder hacer frente con
los conocimientos adecuados a la problemdtica cambiante de la
planificacidén de los medios de comunicacidn, en el contexto actual y
para gqualquier tipo de anunciante.

TEMARIO

PARTE I: Introduccidn a la asignatura y factores que influyen en
la selecclén de medios.

1. Introduccion a la asignatura
Los medios publicitaries: Concepto. Idea de su importancia
econdmica. Su contribucidén a la efectividad publieitaria. El
medic es el mensaje. Ewvolucidn de las inversiones en los
diferentes medios. AnAlisis por sectores. Distineidm entre medio
y soporte. El espacio publicitarie. La 0.J.D. La Investigacidn
de medios. El Estudico General de Medios. Loz sudimetros.
Clagificaciones de los medios.

2. Objetivos de Medios.
Introduceidén. Conceptos esenciales en la formulacidn de
ocbjetivos de medios: Grupe objetivo, cobertura, frecuencia ¥
continuidad. Diferenclacién entre objetivo de medios y objetivo
publicitario. Definicién de objetivos de medios. Determinacidn
de la inversidém publicitaria. Actitud ante inversiones
insuficientes.

i. Factores qgue influyen en la seleccion de medios.
Influencia financiera del plan de marketing. Grupo objetivo:
Concepto ¥y eriterios para su definicién (demogrificamente,
psicogridficamente y segin el uso del producto). Grupos objetivos
primarios y secundarios. Grupos objetives permanentes y grupos
objetivos cambiantes. Clasificacidn dicotdmica y eclasificacidn
ponderada. Introduccién de ponderaciones y mimercs indice. A.I.D.

4. Producto.
Haturaleza del producte. Ciclo de wida. Estacionalidad.
Frecuencia de compra. Imagen del producto. Relativa importancia
econdmica.. Politica de preciocs. Normas legales (dimanantes de
drganos legislativos, de organismos publicitarios o del propio
medio o soporte).




Mercado.
Area geogrifica. Sistemas y politicas de distribucidn.
Influencia red de distribucién. Criterios para la seleccidn de
mercados. Competencia. Utilidad que representa el conocer las
inversiones competitivas. Informacién necesaria. Posibles
estrategias frente a productos e inversiones competitivas.
Promocion de ventas.

Estrategias de promocién (push o pull). Wecesidades wusuales
de la promocidén de ventas (cobertura répida, mecdnica de la
propia promocidén). Medios: Bentabilidad (coste por mill),
estructura de los precios en medios y soportes, nivel de
inversién, disponibilidad de espacios, grade de saturacidn
publicitaris, imagen del medic o soporte, tiempo invertido,
evolucién de la audiencia, flexibilidad, costes de produccidm,
politica de descuentos. Coeficientes de ponderacidén de medios o
soportes. Funcidén publicitaria atribuida a los medios.
Publicidad: Exigencias creativas del mensaje publicitario.

PARTE II: La Planificacion de Medios.

10.

11.

Conceptos y objetivos de la planificacicn de medios

La escuela absolutista y la escuela relativista.

Introduccidn a las audienclas de los medios

En TV. y radio: zona de audiencia, suditoric potencial bruto,
auditoric potencial neto, aceptacién del programa, poder de
captacién del programa, potencial de exposielén al anuncio,
aceptacidén del amuncio.En medios impresos: tiraje, circulacidn
auditoric potencial bruto, suditerie potencial neto, aceptacidnm
del anuncio. En publicidad exterior: auditorie potencial,
aceptacién del anuncio. En cine: auditoric potencial brute,
auditoric potencial neto, aceptacién del programa, aceptacidn
del anuncio. Comparaciém de audiencias. Cdlculo de la audiencia
en funcidén del grupo objetivo.

Ampliacion del concepto de cobertura

Concepto de rating, HUT, Share, OTS, GRP's, coste por GRP's,
(CPP), cobertura acumulada, duplicaciones, cdlcule de la
cobertura neta de warios medios y soportes, cobertura segin
consumo CUENOVer.

Ampliaclén del concepto de frecuencia

La frecuencia como wvalor promedic, frecuencia efectiva,
cobertura ponderada en funcidm de los niveles de frecuencia.
Distribucién de frecuencias en gquintiles. Ampliacidn del
concepte de  continuidad: Planificaciones continuadas ¥y
planificaciones oscilantes. La estrategia de continuidad en
funcién de la accién competitiva. El wvalor del recuerdo en la
planificacién de medios. Belacién entre cobertura, frecuencia y
continuidad.

El valor de la estrategia en la planificacidn

Principios fundamentales. Concentracion de medios o
diversificacidn. Decisiones " intramedios”. Desarrolle de la
planificacién de medios. Estudico de la estructura de los
soportes en relacién con los objetivos publicitarios. Andlisis
de rentabilidad. Selecciém de soportes y combinacidn de los




12.

mismog de acuerdo con los niveles de inversién. La planificacidnm
por ordenador: Modelos de evaluacidém y modelos de optimizacidm.
Evaluacidén de planes alternatives. Andlisis de resultados.

La compra del espacio publicitario.

Emplazamiento del espacic en el soporte. Concepto y medicidn de
la eficacia publicitaria. Casos especiales: la planificacidn de
medios an el lanzamiento de nuevos productos, las
planificaciones en lanzamientos roll-out y la planificacidn de
medios en el test-market. La presentacidn del plan de medios.
La facturacién de medios: sistemas.

PARTE IIT Estudio de los diferentes medios, comno wehiculos de

13.

14,

15.

16.

17.

comunicacién publicitaria.

Introduccidén a la TV. como medie publicitario.
Caracteristicas: Es un medio masivo (penetraciém TV, tiempo
invertido, datos audiencia). Segmentacidén del medio (canales
recibidos, nim. televisores por hogar). Es un medio audiovisual.
Otras caracteristicas a tener en cuenta como medio publicitario.
Limitaciones del medio TV. Implicaciones publicitarias del mando
a distancia (zapping, zipping).

La estructura del medio TV.

En Espafia: Canales nacionales, regionales, ¥ autondmicos.
Televisidn privada. Audiencias conseguidas. Comportamiento
televisivo seglin horarios, sexo, edades, zonas geogrédficas, ete.
Control de la publicidad en TV.

Normativas de contratacidn publicitaria

Antecedentes, normas ¥y tarifas actuales. Tiempos permitidos,
Mtorizaciones necesarias, Regimenes especiales para
determinados  productos. Fluctuacién de la contratacidn
publicitaria. Sectores con mayores inversiones.

La TV. como concepto multimedia

Video (sistemas, penetracidn, utilizaciones principales,
implicaciones publicitarias, wusos publicitarios del wvideo).
Televisién por cable (antecedentes, gistemas actuales,
penetracién conceptos a tener en cuenta, implicaciones
publicitarias). Televisidn via satélite (tipos de satélites: F38
y DBS; principales emisiones via satélite. Conceptos a tener en
cuenta: BSMATV, overspill, spill-in, spill-out. Implicaciones
publicitarias: & nivel target, a nivel legal, a niwvel
ereativo, a nivel empresarial). Videotex: Teletex y Viewdata,
Implicaciones publicitarias. Usos publicitarios. Otras
innovaciones a considerar (videodiseco, televisién estereofdnica,
TV., HD., ete.).

Radio.

Introduccidén a la radio como medio publicitario. Caracteristicas
(medio intimo, flexible, inmediato, etec.). Diferencias entre
radio ¥ TV. La audiencia del medio radio: Importancia de la
misma. Comportamientos segin variables demogréficas.




18.

19.

20.

21.

22.

23.

24

25.

vtilizacién publicitaria del medlo radio.

Las diversas formas de publicidad radiada: Programas especiales,
patrocinie de programas, cufias, publicidad por palabras,
tendencias actuales. La concentracion de la publicidad
radiofénica. Las cadenas de emisoras. El econtrol de la
publicidad en radie.

Cine.

Introduccién al cine como medic publicitarioe. Caracteristicas
del medip: Diferencias del cine con respecte a la TV. Estudio de
los principales  hdbitos de la gudiencia. Utilizacidn
publicitaria del medio cine. La geleccién del soportescine. La
contratacisn de la publicidad. El control de la publicidad en
cine. La publicidad subliminal.

Prensa.

carscteristicas de la prensa como medlo publicitaric. Su
audiencia. La seleccién del soporte: Informaciones a temer en
cuenta. Valoracién de los diferentes espacios. Las revistas,
Clasificaciones de las mismas. Caracteristicas publicitarias.
Hibitos de audiencia. Lectores primarios y lectores gecundarios.
El control de la publicidad en prensa. La promocidn publicitaria
del medio.

publicidad exterior.

Antecedentes: Concepto y diferenciaciones com respecto a otros
medios. Origenes y evolucién.La publicidad exterior en Espafia.
Clasificaciones del medio. Caracteristicas de la publicidad
exterior como medio publicitario.

La seleccién del emplazamiento.

Loealizacién, volumen de tréfice, movimiento usual del mismo,
vigibilidad. Iluminacidén, aislamiento, variedad de trafico,
rentabilidad del emplazamiento, ete. La contratacion en
publicidad exterior. Normas legales.

Métodos de control de audiencia en publicidad exterior.

gistemas basados en la verificacidn cuantitativa del trdfico,
gigtemas basados en sondeos, sistemas fotograficos. Conceptos
utilizados en los estudios de 1la audiencia en publicidad
exterior: Unidad-transeunte, ecirculacién de masa  bruta,
cipeulacién de masa efectiva, coeficlente de vigibilidad,
cireulacién publicitaria. E1l control de los emplazamientos
contratados.

Publicidad directa

Concepto y ecaracteristicas como medio publicitario. Formas de
utilizacién. Principales aplicaciones de la publicidad directa.
Factores que influyen en el resultade de una accidén de
publicidad directa. El problema de las direcciones. Andlisis de
la efectividad de una accidén de publicidad directa. Los cupones
respuesta.El Marketing Directo: Concepto. Diferencial con otros
tipos de publicidad. Medios mas utilizados. Telemarketing,
implicaciones publicitarias del ME Directo, Coste por respuesta
(CPR).

Publicidad en el punto de venta

Importancia del medic, especialmente ante la actual evolucidn de
la distribucién. Valorizacidén ¥ utilizacién publicitaria del
mismo. Diferentes clases de elementos PLV. Su distribucidn ¥
colocacién. Los diversos tipos de empresas PLV. El envase como
medio publicitario.
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EVALUACT SN

Se efectuarén a lo largo del curso, ¥ coincidiende con la
finalizacién de las diversas partes del programa, tres ejercicios
liberatorios de examen. Para superar estos ejercicios liberatorios
deberd obtenerse una calificacién de seis puntos.

Se desarrollarin asimismo un conjunte de ejercicios de indole
prictica, una parte de los cuales servird para completar las
evaluaclones correspondientes,

Las calificaciones de los alumnes que hayan superado los
ejercicios liberatorios y précticos anteriormente citados, se
promediardn a efectos de calificacién final.

Los ejercicios no superados favorablemente deberdn ser repetidos
en las convocatorias normales en Junio o Septiembre, ¥y en estos
casos, la calificacién obtenida en primer lugar no computard a
efectos de promedio.

Log ejercicios liberatorios que se realicen durante el curso, se
considerarén pruebas pareiales o avances de los exdémenes finales. En
consecuencia, la calificacién obtenida en las convocatorias de Junio
o Septiembre corresponderd a todos los efectos, a la totalidad de la
asignatura.

Los alumnos que durante el curso hayan superado una parte o la
totalidad del programa, tendrdn derecho 8 volverse a examinar en la
convocatoria de Junie de 1la parte liberada, s fin de mejorar su
ealificacidn,




