ICITARTA

PROF. : DOMENEC VILA I SERRA DEPARTAMENT DE COMUNICACIG
pr. en CC. de la Informacié, AUDIO-VISUAL I PUBLICITAT
UAB, 19BE.

ACTIVIDADES PROFESIONALES SIGNIFICATIVAS .
1. Publicitario, con veinticinco afice de experiencia.
2. Director de Mc Cann-Erickson, Barcelona.

LA ASIGNATURA
QGJETiIOagﬁunaturn pretende dar al alumno una formacién, tanto ted-
rica como préctica, gque lo prepare para pude; hacer frente c?n los
conocimientos adecusdos a la problemitica cambiante de la planifica-
eién de los medios de comunicacidén, en el contexto actual ¥y para

gualquier tipo de anunciante.

TEMARIO

PARTE I:. Introduccidn a la asignatura Yy factores gue influyen en la
geleccidn de medios.

1. Introduccién a la asignatura.
Los medios publicitarios: Concepto. Ides de su importancia eco-
némica. Su contribucién & la efectividad publicitaria. El medio
es el mensaje. Evolucién de las inversiones en los diferentes
medios. Anélisis por sectores. Distincidn entre medic y sopor-
te. E1 espacio publicitario. La 0.J.D. Le Investigacién de me-
dios. El Estudio Ceneral de Medios. Los audimetros. Clasifica-
ciones de los medios.

2. objetivos de Medios.
Introduccidén. Conceptos esenciales en la formulacidn de objeti-
vos de medios: Grupo objetivo, cobertura, frecuencie y conti-
nuidad. Diferenciacién entre objetive de medios y objetivo pu-
blicitario. Definicién de cbjetivos de medios. Determinacidn de
la inversién publicitaria. Actitud ante inversiones insuficien-
tes.

3. Factores gque influyen en la seleccidn de medios.
Influencia financiera del plan de mirketing. Grupo objetive:
Concepto y criterios para su definicidn (demogrificamente, psi-
cogréficamente y segin el uso del producto). Grupos objetivos
primarios y secundarios. Grupos objetivos permanéntes y ETupos
objetivos cambiantes. Clasificacidn dicotémica y clasificacidn
ponderada. Intreduceién de ponderaciones y nimercs indice.
A.I.D.

L Froducto.
Maturaleza del producto. Cicle de vida. Estacionalidad. Fre-
cuencia de compra. Imagen del producto. Relativa importancia
econémice. Politica de precios. Normas legales (dimanantes de
érganos legislativos, de organismos publicitarios o del propio
medic o soporte).

Mercado.

Area geogrdfica. Sistemas y politicas de distribucidn. Influen-
cia de la red de distribucidén. Criterios para le seleccidén de
mercados. Competencia. Utilidad gque representa el conocer las
inversiones competitivas. Informacién necesaria. Posibles es-
trategias frente & productos e inversiones competitivas.
Promocion de ventas.

Estrategias de promocidn (push o pull). MNecesidades wusuales
de la promocién de wventas (cobertura rédpida, mecénica de la
propia promocién). Medios: Rentabilidad (coste por mil), es-
tructura de los precios en medioz y soportes, mivel de inver-
gidn, disponibilided de espacios, grado de saturacidm publici-
taria, imagen del medic o soporte, tiempo invertido, evolucidn
de la audiencia, flexibilidad, costes de produccién, politica
de descuentos. Coeficientes de ponderacidén de medioz o sopor-
tes. Funcidén publicitaria atribuida a loz medios. Publicidad:
Exigencias creatives del mensaje publicitario.

PARTE II: La Planificacidn de Medios.

10.

11.

Conceptos y objetivos de la planificacién de medios.

La escuela absolutista y la escuele relativists.

Introduccion a las audiencias de los medios.

En TV. y radio: zona de audiencia, auditorio potencial bruto,
auditorio potencial neto, aceptacidén del progrema, poder de
captacion del programa, potencial de exposicidén al anuncio,
aceptacidn del anuncio. En medios impresos: tiraje, circulacidm
auditorio potenciel bruto, suditoric potencial neto, aceptacidn
del anuncio. En publicidad exterior: auditorio potencial, acep-
tacién del anuncio. En cine: auditorio potencial bruto, sudito-
ric potencial nete, aceptacidén del programe, aceptacidén del
anuncic. Comparacién de audiencims. Cdleule de la audiencia en
funcidn del grupo objetivo.

Ampliacién del concepto de cobertura.

Concepto de "rating”, HUT, Share, OTS, GRP's, coste por GRP's,
{CPP), cobertura acumulada, duplicaeciones, cdlculo de la cober-
tura neta de varios medios y soportes, coberturs segin consumo
EUrNOVET .

Ampliacidn del concepto de frecuencia.

Le frecuencia como valor promedio, frecuencia efectiva, cober-
tura ponderada en funcidn de los niveles de Frecuencla. Distri-
bucién de frecuencias en quintiles. Ampliacidn del concepte de
continuidad: Planificaciones continuadas y pleanificaciones os-
cilantes. La estrategia de continuidad en funcidn de la accidnm
competitiva. E1l waler del recuerdo en la plenificacién de me-
dios. Relaciédn entre cobertura, frecuencia y continuidad.

El valor de la estrategia en la planificacicn.

Principios fundamentales. Concentracidén de medios o diversifi-
cacién. Decisiones " intramedios”. Desarrolle de la planifica-
cién de medios. Estudioc de la estructura de los soportes en re-
lacién con los objetivos publicitarios. Anélisis de rentabili-
dad. Seleccién de soportes y combinacién de los mismos de
acuerdo con los niveles de inversién. La planificacidn por
ordenador: Modelos de evaluacién y modelos de optimizacidnm.
Bvaluacién de planes alternativos. Andlisis de resultados.



12.

La compra del espacio publicitario. .

Emplazamiento del espacio en el soporte. Concepto y medicidén de
la eficacie publicitaria. Casos especiales: la planificacidn de
mediog en el lanzamiento de nuewos productos, laes planificecio-
pes en lanzamientos roll-out ¥y la planificecidn de medios en
sl test-market. La presentacidén del plan de medios. La factu-
racidn de medios: sistemas.

PARTE III: Estudio de los diferentes medics, comno vehiculos de

13.

14,

1 2

1.
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comunicacidén publicitaria.

Introduccicn a la TV come medio publicitario.

caracteristicas: Es un medio masivo (penetracidm TV, .tiempo in-
yertido, datos sudiencia). Segmentacidén del medio {(canales re-
cibidos, n°®. televisores por hogar). Es un medio audiovisual.
Otras caracteristicas a tener en cuente como medio publicita-
rio. Limitaclones del medic TV. Impliceciones publicitarias del
mando a distancia {zapping, zipping).

La estructura del medioc TV.

En Espafia: canales nacionales, regionales, y sutondmicos. Tele-
vigidén privada. Audiencias conseguidas. Comportamiento televi-
givo segldn horarios, sexo; edades, zonas geogrificas, etc. Con-
trol de la publicidad en TV.

Normativas de contratacion publicitaria.

Antecedentes, normas y tarifas actuales. Tiempos permitidos,
Autorizaciones necesarias, Begimenes especiales para determina-
dos productos. Fluctuacidén de la contratacidén publicitaria.
Sectores con mayores inversiones.

La TV como concepto multimedia.

Video (sistemas, penetracidn, utilizaciones principales, impli-
caciones publicitarias, uwsos publiciterios del video). Televi-
gidn por cable (antecedentes, sistemas actuales, penetracidn
conceptos a tener en cuenta, implicaciones publicitarias). Te-
levigidon via satélite (tipos de satélites: FS5 y DBS; principa-
lez emisicnes via satélite. Conceptos a tener en cuenta: SMATV,
overspill, spill-in, spili-out. Impliceciones publicitarias:
a nivel target, & nivel legal, & nivel creative, a nivel em-
presarial). Videotex: Teletex y Viewdats. Implicaciones publi-
citarias. Usos publicitarios. Obtras innovaciones a considerar
{videodisco, television esterecfdnica, TV., HD., etc.}.

Radio.

Introduccidn & la radic como medio publicitario. Caracteristi-
cas {(medio intimo, flexible, inmediate, ete.). Diferencias en-
tre redio y TV. L& audiencie del medio radieo: Importancia de la
misma. Comportamientos segln variables demograficas.

Utilizacion publicitaria del medio radio.

Las diversas formas de publicidad radiada: programas especia-
les, petrocinio de programas, cufies, publicidad por palabras,
tendencies actuales. La concentracidn de la publicidad radiofd-
fiica. Lag cadenas de emisoras. El control de la publicidad en
radio.

19.

20.

21.

22;

23.

24 .

25,

Cine.

Introduceidn &l cine como medio publicitaris. Caracteristicas
del medio: Diferencias del cine con respecto a la TV. Estudio
de los principales hibitos de la audiencia. Utilizaciém publi-
citaria del medic cine. L& seleccion del soportescine. La con-
tratacion de la publicidad. El controcl de la publicidad en eci-
ne. La publicidad subliminal.

Frensa.

Caracteristicas de la prensa como medlo publicitario. Su au-
diencia. La seleccidn del soporte: Informaciones & btener en
cuenta. Valoracidn de los diferentes egpaclos. Las revistas.
Clasificaciones de las mismas. Caracteristicas publicitarias.
Hibitos de audiencia. Lectores primarios y lectores secunda-
rios. El control de la publicidad en prensa. La promocién pu-
blicitaria del medio.

Publicidad exterior.

Antecedentes: Concepto y diferenciaciones con respecto & otros
medios. Origenes y evolucidn. La publicidad exterior en Espafia.
Clasificaciones del medio. Caracteristicas de la publicidad ex-
terior comoc medic publicitario.

La seleccidn del emplazamiento.

Localizacidn, wvolumen de trifico, movimiento usual del mismo,
visibilidad. TIluminecién, aislamiento, wariedad de trifico,
rentabilidad del emplazamiento, etc. La contratacidn en publi-
cidad exterior. Normas legales.

Métodos de control de audiencia en publicidad exterior.

sistemes basadoz en la verificacidén cuantitative del trifico,
sistemes basados en sondeos, sistemas fotogrdficos. Conceptos
utilizados en los estudios de la avdiencia en publicidad exte-
rior: Unided-transeunte, circulacidén de masa bruta, circulacidn
de masa efective, coeficiente de wilsibilidad, circulacidn pu-
blicitaria. E1l control de los emplazamientos contratados.
Pubklicidad directa.

Concepto y caracteristices como medio publicitario. Formas de
utilizacidn. Principales aplicacicnes de la publicidaed direckta.
Factores gue influyen en el resultado de upa sccidn de publici-
dad directa. El problems de las direcciones. Andlisis de 1la
efectividad de une accién de publicidad directa. Los cupones
respuesta. El Méarketing Directo: Concepto. Diferencial cen
otros tipos de publicidad., Medios més utilizados. Telemarke-
ting, implicaciones publicitaries del MK Directo, Coste por
respuesta (CPR) .

Publicidad en el punto de wventa

Importencia del medic, especielmente ante les sctusl evolucidn
de la distribucién. Valorizacidn y utilizacion publicitarie del
mismo. Diferentes clases de elementos PLY., 5u distribucidn y
colocacidén. Los diversos tipes de empresas PLV. €1 envase como
medio publicitariao.




BIBLIOGRAFiA RECOMENDADA

BARBAN, Arnold M.: Essentials of media planning. Chicage, Crain
Books, 1976.

MARTIN AEMARIO, Enrique: La gestidn publicitaria. Madrid, Pirami-
de, 1980,

SANZ DE LA TAJADA, Luis Angel: La publicidad, una técnica al servi-
clo de la accidn comercial. Madrid, Esic, 1975.

SISS0RS, Jack Z. y PETRAY, E. Reynold: Advertising media planning.
Chicago, Crain Books, 1976. (Ze ed., con Jim SURMANEK, 1982).
SURMANEK, Jim: Una guia facil y rdpida para la planificacidn de los
medios. Madrid, Eresma, 1982.

EVALUACION

Se efectusrdn a lo lerge del curso, ¥ coincidiendo con la fina-
lizacion de las diversas partes del programa, tres ejercicios libe-
ratorics de examen. Para superar estos ejercliecios liberatorios debe-
rd obtenerse una calificacidn de sels puntos.

8¢ desarrollarin asimismo un conjunte de ejercicios de indele
practica, una parte de los cuales servird para completar las evalua-
ciones correspondientes.

Las calificaciones de los alumnos gue hayan superado los ejer-
cicios liberatorios y précticos anteriormente citades, se promedia-
ran & efectos de calificacidn final.

Los ejercicios no superados favorablemente deberdn ser repeti-
dos en las convocatorias normales en Junio o Septiembre, y en estos
casos, la calificacidén obtenids en primer lugar no computard a efec—
tos de promedio.

Los ejercicios liberatorios que se realicen durante el curso,
ge considerardn pruebas parciales o avances de los exdamenes finales.
En consecuencia, la celificacidén obtenida en las convocatorias de
Junio o Septiembre corresponderd a todos los efectos, a la totalidad
de la asignatura.

Los alumnos gque durante el curse hayan superadc una parte o la
totalidad del programa, tendrin derecho a volverse a examinar en la
convocatoria de Junio de la parte liberada, s fin de mejorar su ca-
lificacidn.
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CODI : 4208 - MITJANS MUNICACIS PUBLICI IA

PEOF.: ANA Ma. ULLOD PUJOL DEFARTAMENT DE COMUNICACIG
Lic. en CC., de la Informacidn AUDIC-VISUAL I PUBLICITAT
{Publicided), UAB., 1983,

TRABAJOS DE INVESTIGACIAN O DE SiNTESIS SIGNIFICATIVOS.

2 2 Feriodista en E] WNoticlero Universal (secciones de Economia,
Socieded y locall), 1979.

Z. Enviada especial a la asambles general de 1la ONU, 1979.

< B Ejecutiva de cuentas en le agencia de Publicidad Bassat, Ogilvy

& Mather, de 1984 a 1988.

TEMARI .

1. Desarrollo de conceptos basicos.
El concepto de medios publicitarios. Su Ffuncidn en el paradigma
de ls comunicacidn. El1 departamento de medics denktro de la
agencia de publicidad. Anélisis de las inversiones en medios.
Contribucidén de los medioz a la efectividad de una campafia.
Control de dicha efectividaed. Posibles clesificaciones en los
medios. Distincién entre medio, soporte y espacio publiciterio.

2. Factores que influyen en la seleccion de medios.

Objetivos de medios.

Conceptos basicos de medios: grupo objetive, cobertura, fre—
cuencie ¥y continuidad. Diferencia entre objetivo de medios ¥
objetivo publicitario. Determinacidén de la inversidm publicita-
ria. Actitud de la Agencia ante inversiones insuficientes,
Influencla financiera del plan de marketing.

El grupo objetivo.

Criterios para su definicidn. Grupos objetivos primarios y se-
cundaricos. Grupos permanentes y camblantes. Clasificeacidn dico-
témica y ponderada.

El producto.

Su relacidn con la seleccidn de medios segun tipo de producto.
Ciclo de vida. Estacionalidad. Frecuencia de compra. Imagen del
producto/marca. Importancia econdmica de los productos. Politi-
ca de precics. Normativa legal.

El mercado.

Area pgeogrdfica. Influencia de le red de distribucidn. Crite-
rios para la seleccidn de mercados. La competencia. Conocimien-
te de las inversiones competitivas. Informacidn bisica. Fuentes
de documentacidn.

La promocion de ventas.

Estrategias de promocién (push o pull}. Relacién promocidn
y medios de comunicecidn. Requisitos para realizar una promo-
cién. Tipes de promocidén, sepin objetivos de. marketing.
Promociones a distribuldor o detallista. Promociones a pres-
eriptor. Promocidn al vendedor. Promociones de imagen global.
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Factores diamanantes de los medios.

pentabilidad (CPM), descuentos, disponibilidad de espacios, ni-
vel de inversidn, grado de saturacidén publicitaria, imagen del
medio/soporte, tiempo Iinvertido, evolucidén de la audiencia,
flexibilidad, costes de produccidn. Coeficientes de pondera-
citn. Funcidn publicitaria atribuida a los medios. La publici-
dad y exigencias creativas del mensaje publicitario.

La planificacién de medios.

objetives de la planificacidn de medios.

Job description del planificader de medios.

Analizis del concepto de audiencia.

Formas de control de la audiencia: el 0JD, la AIMC (EGM), los
audimetros.

Analisis del concepto de cobertura.

Concepto de rating, HUT, Share, GRP'e, coste por GRP's, co-
bertura acumulada, duplicaciones.

Anilisis del términmo frecuencia, los OTS.

El concepte de continuidad. Planificaciones continuades y osci-
lantes.

La estrategia en la planificacidn.

Concentracién de medios o diversificacidén. Desarrolle de 1la
planificacidn de medios. La plenificacidn por ordenador (mode-
los de evaluacion y de optimizacicdn). Ewaluacidn de planes al-
ternativos. Andlisis de resultados. Concepto y medicidén de la
eficacia publicitaria. La planificacidn de medios en el lanza-
miento de un nueve producto. Planificacidn en el casoc de un
test-market. La presentacidn del plan de medios. Sistemas de
facturacidn de medios.

Analisis de los diferentes medios.

La television como medio publicitario.

Caracteristicas y limitaciones del medic. Estructura del medio
television en Espafia. La televisidn privada. Comportamientos de
le audiencia del medio. MNormetive de contratacidn publicitaria.
Le televisidn wia satélite y sus impliceciones a nivel publiei-
tario.

La radio como medic publicitario.

Caracteristicas y limitaciones del medio. Diferencias entre ra-
diec y televisién. La audiencia del medio radio. Diferentes for-
mas de publicidad radiada. La contratacidn de publicidad.

El cime como medio publicitario.

Caracteristicas del medio. 5u audiencia. Diferenciss comn res-
pecte al medie televisidn. Inconvenientes del medio., La selec-
cion del soporte. E1 proceso de contratacidm.

Publicidad exterior.

Caracteristices e inconvenientes del medio. El proceso de con-
tratacion. Factores a tener en cuenta en la seleccidn del em-
plazamiento. Andlisis de los diferentes tipos de publicidad ex-
terior. Métodos de control de audiencis. E1 control en la con-
tratacicdn,
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El marketing directo.

Concepte y aspectos claves, Diferencia entre marketing directo
y publicidad directa. Ceracteristices e inconvenientes del me-
dio. Utilizaciones mAs usuales.

Merchandising. )
Diferentes técnicas de merchandising. Diferentes elementos
PLV. Inconvenientes del medio. El envese como medico publicita-—
rio.
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