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TEMARIO
Parte I:Introduccién a la asignatura y factores que influyen
en la Seleccion de Medios.

1) Introduccidén a la asignatura

Los Medios Publicitarios:Concepto.Panorama y Clasificacién Termino-
logia bdsica de Medios. Penetracion de cada Medio s/Poblacién. Su
contribucién a la efectividad publicitaria. Inversiones Publicitarias:
Evolucién y Share de cada Medio. El Espacio Publicitario. Fuentes de
Informacién e Investigacidon externas sobre Medios:0.J.D.;Estudio Gene
ral de Medios/A.I.LM.C.; Andlisis y Control de Inversiones Audimetria.
Tarifas. Normas y Condiciones Generales de Contratacion.

2) Objetivos de Medios
Introduccién. El Briefing como plataforma y descripcion de Objetivos

de Comunicacién y de Medios. Definicién y formulacién de los
Objetivos de Medios: Publico Objetivo (Target), Ambito de Campaiia,
Alcance/ Frecuencia-Indices de Presién- Estacionalidad, Competencia
Presupuesto. Asignacién de los Presupuestos Publicitarios Metodo logia
para su determinacién. Actitudes ante el planteamiento de
Presupuestos o de Objetivos de Medios inadecuados : El Contrabriefing.

3) Factores que influyen en la Seleccion de Medios

Piiblico Objetivo: Definicidn -variables Sociodemogrificas, Uso y con
sumos, Estilos de vida - y Cuantificacion. Target Primario y Secun
dario. Asignacion de pesos Marketing: Dicotomica o ponderada. Grupos
permanentes y cambiantes.Nescesidades de Comunicacién Indice de
Penetracién de cada Medio sobre Target. Presupuesto.

4) Producto

Su relacién con la Seleccion de Medios. Ciclo de Vida. Estaciona lidad.
Frecuencia de Compra. Imdgen Producto/Marca Importan cia
econdmica del Producto. Politica de Precios. Normativa legal



6)

Parte 11

'}

8)

Mercado

Areas Nielsen. Influencia de la Red de Distribucién. Criterios para para
la Seleccion de Mercados. Competencia. Necesidad de conocer las
[nversiones competitivas. Informacion necesaria. Posibles Estrategias
frente a productos/inversiones competitivas

La Promocién de Ventas

Definicién. Diferencia entre Promocién y Publicidad. Promocién y Publi
cidad, instrumentos del Plan de Marketing. La politica Promocional
Disefio de sus Objetivos, sus Medios, sus Acciones. La Promocién y los
Grandes Medios Promocionales. La promocién y el Marketing Directo
Conceptos dimanantes de los Medios: Rentabilidad C.P.M.
Disponibilidad de Espacios;grado de saturacidén; Imagen del
Medio/Soporte, Tiempo invertido; Evolucién; Flexibilidad; costes de
produccién; Coeficientes de ponderacion de Medios y Sopor tes;Funcidon
Publicitaria atribuida a los Medios; Publicidad: exigencias creativas del
mensaje Publicitario.

nific;

Conceptos y objetivos de la Planificacién de Medios

Funcién de Planificacién. Fases del Proceso de Planificacién. Desarro llo
de la Estratégia:Seleccion de Medios;Seleccion de Soportes Plan de
Medios; Timing;Presupuesto. Compra de Espacio Flexibilidad en la rea

signacion ‘de Presupuesto. Seguimiento y Control. Evaluacién final de
resultados

Introduccidn a las Audiencias de los Medios
Medios de Comunicacién y Medios Publicitarios. Perfil Promedio de la

Audiencia en funcién de cada Medio. Medios de comunicacion Audio
visuales: Audiencia bruta Audiencia neta. Fidelidad de la Audiencia.
Posibles Actitudes de la Audiencia frente al men saje Publicitario.
Posibilidad de alcance sobre Target en el actual panorama televisivo.

Medios de Comunicacion Impresos: Conceptos bdsicos: Cobertura,
Tirada, Difusién, Devoluciones, Indices de lector por ejemplar, Fideli
dad al Soporte. Integracion de la Publicidad en los Medios Impresos.
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10)

11)

12)

Andlisis del concepto de Cobertura

Conceptos a manejar: Rating; Home Using Television (H.U.T); Share
(T.V.): Gross Rating Point (G.R.P.); Coste/G.R.P ; Cobertura Acumulada:
Cobertura afiadida; Duplicaciones entre soportes.

Andlisis del concepto de Frecuencia

La frecuencia como valor promedio. O.T.S. Frecuencia vs. Cobertura: el
gran compromiso. Dosis minimas de frecuencia. Saturacién del Target.
Curva de Distribucién de Frecuencias. El concepto de continuidad. El
valor del recuerdo en el Plan de medios.

La Estrategia de Medios en la Planificacién

Principios fundamentales. Estacionalidad vs continuidad:Lanzamiento/
Pressing; Mantenimiento/Continuidad. Share of Market y Share of Voi
ce propio y de la Competencia. Teorias sobre Estrategias de Medios: T.
de la Ondas-Flighting/Pulsing-; T. del Medio Dominante. T. de la Concen
tracion de Medios. Selecion de Soportes por su: afinidad con el Target;
Ratings; C.P.M.; C/G.R.P (Ranking); Contenido y Entorno-
Programa/Linea Editorial- combinacién y Distribucién de Soportes en
el Tiempo; Presupuesto (Plan de Medios). Evaluacién y andlisis de
resultados. La Planificacién en un Test Market. La presentacién del
Informe de Medios. Sistemas de facturacién de Medios.

La compra del Espacio Publicitario.

Las opcicﬁes y posibilidades de Espacios/Tiempos que ofrecen los
Medios Emplazamiento y situacién del Espacio en el soporte. Eficacia
Publicitaria:algunos estudios empiricos. Pautas a tener en cuenta en la
compra de los diferentes Medios /Soportes.

Parte III Estudio de los diferentes Medios como vehiculos de

13)

Comunicacion Publicitaria.

Introduccion a la T.V. como Medio Publicitario

Su entrada y Evolucién. Caracteristicas: Intrinsecas como Medio: Aspec
tos Cualitativos/Cuantitativos.Inconvenientes Por la Atencién que reci
be: Audiencias, Fidelidad, Tiempos de ver T.V.-Nacional, por Comunida
des- En el aspecto Publicitario: Saturacion, otras opciones al Bloque:
Patrocinio, Product Placement, Bartering. Posibles actitudes de la
Audiencia frente a la Publicidad: Zapping; Zipping (Video).




La Estructura del Medio T.V.
T.V.'s Nacionales vs. Autondmicas-Mapping-.Estatales y de Gobiernos

Autonomos vs.Privadas. Llegan las Privadas, cambio total en el panora
ma anterior del Medio: Multiplicidad de opciones, Fragmentacién de la
Audiencias, Dificultad de Targeting, Incremento de Costes/G.R.P. La
regionalizacion del Medio. Cambio de un Mercado de Demanda a un
Mer cado de Oferta. Evolucién de las Audiencias y su composicién. El
share de cada T.V. Nacional y por Autonomias. Funciones de la T.V.en
el Plan de Medios. El seguimiento de la Audiencia. El material
Publicitario para la television: caracteristicas y formatos.

15) Normativas de Contratacién Publicitaria

Situacién hasta la irrupcion de las Privadas. Entes Piblicos adecuaci 6n
de las Normas a la situacién real del Mercado. Normativa de obli gado
cumplimiento-Leyes/Estatuto de la Publicidad -Normativa propia de
cada Ente o T.V. Cambios en el proceso de com pra: de 6 meses antes a
la compra al dia. Nuevas modalidades de compra de tiempos: de la
compra unitaria de pases, a la contratacién de Franjas,Paquetes, Te
mas,Modulos-Estandar o a"medida”-.

16) La T.V. como concepto Multimedia

La Television sin fronteras: 14 Satélites que cubren Europa. Publicidad
Supranacional. Fugas en la cobertura:Conceptos Spill In y Spill Out y su
relacion con el A.D.I./D.M.A.(Areas de Influencia). La especializacién en
la oferta televisiva: televisiéon por cable. Video, Videotext, Teletex
Periddico electrénico.

17) Radio
Su nacimiento y Evolucidon. Caracteristicas: Intrinsecas como Medio:
Aspectos Cualitativos/Cuantitativos.Inconvenientes Por la Atencién que
recibe: Audiencias, Fidelidad a Emisora/Programa. Diferencias en tre la
radio Convencional (Emisoras de Onda Media y la radio Férmula
(Emisoras de Frecuencia Modulada). Los cambios de la audiencia en fun

cién del tipo de Programacién. Radio y T.V., medios de audiencia com

plementaria.
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18)

Utilizacion Publicitaria del Medio Radio

Ambito de Cobertura: Nacional, Regional Local. Cadenas de Emisoras y
Emisoras locales. Programa vs.Férmula, el poder del Comunicador.
Publicidad Nacional-Marcas-,Publicidad Local. Modalidades Publicita
rias: Patrocinio de Programas Realizacion y patrocinio de micropro
grama, cufias y jingles, textos- comunicados-. Segmentacion de la Audi
encia en funcién de la banda horaria. La saturacién del dial y la
dificultad de controlar la audiencia.Funciones de la Radio en el Plan de
Medios. El material Publicitario para el Medio.

19) Cine

Introduccién al Cine. como Medio Publicitario Caracteristicas Intrin
secas como Medio: Aspectos Cualitativos/Cuantitativos.Inconvenientes
Por la Atencion que recibe: Audiencias,-Evoluciéon en su perfil actual-
Frecuencia Influencia de la T.V. sobre asistencia a Salas. Modalidades

_ Publicitarias y su contratacion. Situacién y tendencia del Medio Fun

o

ciones del Cine en el Plan de Medios. El material publicitario requerido

Prensa

Su clasificacién primaria: Diaria, Periddica.

Diaria: Clasificacion, Estructura del Medio en Espafia. Caracteristicas
del Medio: Cualitativas/Cuantitativas Inconve nientes. Ambito de co
bertura; penetracién y Perfil de Audiencia. Seleccién de Soportes.
Periddica,Revistas. Clasificacién por sectores. Caracteristicas del
Medio: Cualitativas!Cu_antitativas.lnconvenientes Consideraciones
generales para el Medio -Diarios/Revistas-. Hibitos de Audiencia. Lec
tor Primario y Secundario. Contenido editorial y entorno publicitario
en la seleccién de Soportes. El Espacio Publicitario: Valoracién y
Estudios de eficacia Comunicativa. Situacién actual del Medio.
Funciones de la Prensa Diaria y las Revistas en el Plan de medios.
Material Publicitario necesario

Publicidad Exterior

Origen y evolucién. Clasificacion: Estdtica o Dindmica; en Via Publica o
Recinto cerrado, de Pequeno o Gran formato. Caracteristicas Cuali
tativas/Cuantitativas,Inconvenientes.Situacién del Medio en grandes
Nicleos urbanos. Los nuevos soportes del Medio. Métodos del Estudio
de la Audiencia




22)

23)

24
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La seleccidn del emplazamiento

Las formas de contrataciéon estin cambiando: Circuitos vs. seleccién
unitaria de emplazamiento. Unidades de contratacién temporal infe
riores al mes. Sensible mejora en la Imdgen y aspecto del Medio.
Concentracién del Medio. Contratacién de espacios, incidencia de la
oferta/demanda. Normativa legal.

Control de Audiencia en Publicidad Exterior
Métodos para los Estudios de Audiencia en el Medio. Conceptos para

evaluar la audiencia: Circulacién de masa bruta, Circulaciéon de masa
efectiva. El control de los emplazamientos

Publicidad Directa

Concepto y caracteristicas como Medio Publicitario. Formas de utili

zacion. Principales aplicaciones de la P.Directa Factores que influyen en
el resultado de una accién de P.Directa. El fichero de direcciones y su
actualizacién. Andlisis de la efectividad en las acciones de P.Directa. El
cupén respuesta. Marketing Directo: Con cepto y diferen cia con otro
tipos de Publicidad. Medios mas utilizados. Telemarke ting,
implicaciones publicitarias del Mk.directo.

Publicidad en el Punto de Venta (P.L.V.)
Importancia del Medio: ante la actual evolucién de la Distribucién; ante
la saturacién Publicitaria y pérdida de Eficacia de los Mass Media

o

Valoracién y utilizacién publicitaria del P.L.V. Clases de elementos
P.L.V., disfribucién y colocacién. El Packaging como Medio Publicitario.
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