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TEMARIO

Parte | Introduccién a la asignatura y factores que influyen
en la Seleccion de Medios.

1) Intreduccion a la asignatura

Los Medios Publicitarios: Concepto, Panorama y Clasificacion S
contribucion a la efectividad publicitaria. Terminologia basica d
Medios. Inversiones Publicitarias: Evolucion y Share de cada Med:
Espacio Publicitario. Fuentes de Informacion e Investigacio
externas sobre Medios: 0.J.D.; Estudio General de Medios/iA.IMC.,
Analisis y Control de Inversiones ; Audimetria. -Ecotel/Medi;
Control- Tarifas, normas y condiciones generales de contratac:én.
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2) OQObjetivos de Medios

Introduccion. E1 Briefing como plataforma y descripcion de Cb etivo:
de Comunicacidn y de Medios. Definicion y formulacion ¢e lo
Objetivos de Medios: Publico Objetivo (Target), Ambito de Camoana
Alcance/Frecuencia-indices de Presion- Estacionalidad, Competenci
Presupuesto. Metodologia para determinar la asignacion ce la:
inversiones publicitarias por parte del Anunciante Actitudes ante e
planteamiento de Objetivos de Medios o Presupuesto inadecuados: E
Contrabriefing.

3) Factores que influyen en 12 Seleccion de Medios
Publico Objetivo: Definicidn -variables Sociodemograricas; uso y cor
sumos; estilos de vida - y Cuantificacion. Target Primario y Secur
dario. Asignacion de pesos Marketing: Dicotémica o ponderada. Grupo:
permanentes y cambiantes. Indice de Penetracion de cadaMedic sobre
Target. Posicionamiento de la competencia. Presupuesto disponible.




4) Qtros conceptos dimanantes de 10s Medios:
Rentabilidad C.P.M. Disponibilidad de Espacios; grado de saturacior
Imagen del Medio/Soporte, Tiempo invertido; Evolucion; Flexibilidac
Coeficientes de ponderacion de Medios y Soportes Funcion Public
taria atribuida a los Medios. Exigencias creativas del mensaj:
publicitario.
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Producto

Su relacion con 1z Seleccion de Medios. Ciclo de Vida Estacionalidac
Frecuencia de Compra. Imagen producto/marca. Importancia econ
mica del Producto. Politica de Precios. Normativa legai

6) Mercado
Areas Nielsen. Influencia de 12 Red cde Distribucion. Criterios par
para la Seleccicn de Mercados. Competencia. Necesigad de conocer la
Inversiones competitivas. Informacion necesaria

Parte Il Estudio de 1os diferentes Medios como vehiculos de Comunic:

cion Publicitaria.

7) Prensa
ou clasificacion primaria: Diaria, Periddica.
Diaria: Ciasificacion, Estructura del Medio en Espana. Caracteri:
ticas del Medio: Cualitativas/Cuantitativas Inconvenientes. Ambit
de cobertura, penetracion y Perfil de Audiencia. Seleccion di
Soportes.
Periodica,Revistas. Clasificacion por sectores. Caracteristicas de
Medio: Cualitativas/Cuantitativas.Inconvenientes Consideracione:
generales para el Medio -Diarios/Revistas-. Habitos de Audiencia. Le:
tor Primario y Secundario. Contenido editorial y entorno publicitari.
en la seleccion de Soportes. El Espacio Publicitario. Valoracion
Estudios de eficacia Comunicativa. Situacion actual del Medic
Funciones de 1a Prensa Diaria y 1as Revistas en el Plan de medics.




Radio

Su nacimiento y Evolucién. Caracteristicas: Intrinsecas como ™Medic
Aspectos Cualitativos/Cuantitativos.inconvenientes Por la Atenciol
gue recibe: Audiencias, Fidelidad a Emisora/Programa. Diferencias e
tre la radio Convencional (usualmente, emisoras de Onda Media) y 1.
radio Formula (Emisoras de Frecuencia Modulada). Los cambios de 1.

" audiencia en funcion del tipo de Programacion. Radio y T.V., mecios d

10)

audiencia complementaria.

Utilizacion Publicitaria del Medio Radio

Ambito de Cobertura: Nacional, Regional, Local. Cadenas de Emiccras
Emisoras locales. Programa vs. Formula, el poder del Comunicador
Publicidad Nacional-Marcas-, Publicidad Local. Modalidaces Sutiicit:
rias Patrocinio de Programas. Realizacidn y patrocinio de microor:
grama, cufas y jingles, textos- comunicados= Segmentacionr de 1.
Audiencia en funcién de la banda horaria. La saturacion cei gial y |k
dificultad de controlar la audiencia. Funciones de la Raaio er & 2lal
de Med10s.

Introduccicn a la T.V. como Medio Publicitario

Su entrada y Evolucién. Caracteristicas: Intrinsecas como HMedic
Aspectos Cualitatives/Cuantitativos.inconvenientes Por 13 Atenciol
que recibe: Audiencias, Fidelidad, Tiempos de ver T.V.=Nacionzal, po
Comunidades- Fn el aspecto Publicitario: Saturacién, otras opcione:
al Bloque: Patrocinio, Product Placement, Bartering. Posible:
actitudes de la Audiencia frente a la Publicidad: Zapping; Zippin:
(Video).

La Estructura del Medio T.V.
T.V.'s Nacionales vs. Autonémicas-Mapping-Estatales y Autonomica:
vs.Privadas. Llegan las Privadas, cambio total en el panorama ant:
rior del Medio: Multiplicidad de opciones, Fragmentacion de 1a Audiel
cia, Dificultad de Targeting, Incremento de Costes/G.R.P. La region:
lizacion del Medio. Cambio de un Mercado de Demanda a un Mercado g
Oferta. Evolucion de las Audiencias y su composicion. El share ce cad
T.V. Nacional y por Autonomias. Funciones de la T.V.en el Plan a:
Medios. El seguimiento de la Audiencia.




12) Normativas de Contratacién Pubiicitaria

Situacién hasta 1a irrupcién de 1as Privadas. Entes Publicos adecua-
cion de las Normas a la situacion real del Mercado. Normativa de obl
gado cumplimiento-Leyes/Estatuto de la Publicidad -Normas propia
de cada Ente o T.V. Camb 25 en el proceso de compra. MNMueva:
modalidades de compra de tiempos: de l1a compra unitaria de pases, :

"1a contratacion de Franjas, Paquetes, Temas, Modulos-estandar
a'medida’-.

13) La .. como concepto Multimedia
La Televisién sin fronteras: 14 Satelites gue cubren EUropz
Publicidad supranacional. Fugas en la cobertura: Conceptos Spiit In
Spill Qut y su relacion con el AD.l./DM A(Areas de Intluencia). L:
especializacion en la oferta televisiva: television por cable. Videc
Videotext, Teletex Periodico electronico.

14) Cine
Introduccion al Cine. como Medio Publicitario Caracteristicas Intri
secas como Medio: Aspectos Cualitativos/ Cuantitativos .Inconveniel
tes. Por la atencidn que recibe: Audiencias,-evolucion en su perfi
actual- Frecuencia de asistencia a Salas, e influencia de la T.V
Modalidades Publicitarias y su contratacion. Situacion y tendencia de
Medio Funciones del Cine en el Plan de Medios

Publicidad Exterior

Origen y evolucion. Clasificacion: Estatica o dinamica; en via public:
o recinto cerrado, de pequefno o gran formato. Caracteristicas Cual
tativas/Cuantitativas, Inconvenientes. Situacion del Medio en grande
nicleos urbanos. Circuitos vs. seleccion unitaria, incidencia de I
oferta/demanda. Nuevos soportes y formas de contratacion
Concentracion del Medio. Método para el Estudio de la Audiencia
farmula de Coplan. Control del emplazamiento. Normativa legal.

on




16) Publicidad Directa

17

Concepto y caracteristicas como Medio Publicitario. Fermas de util
zacién. Principales aplicaciones de la P.Directa. Factores gue influye
en el resultado de una accidén de P.Directa El fichero de direcciones ®
su actualizacién. Analisis de la efectividad en las acciones d

. P.Directa. El cupén respuesta. Marketing Directo: Concepto y cifere

)

cia con otros tipos de Publicidad. Medios mas utilizades Telemark:
ting, implicaciones publicitarias del Marketing.directo.

Publicidad en el Punto de Venta (PL.V.)

Importancia del Medio: ante la actual evolucion de |a Distriaucior
ante la saturacion Publicitaria y perdida de Eficacia de 10s [Mas:
Media .Valoracidn y utilizacion publicitaria del P.L V. Cl2ses d
elementos P.L V., distribucion y coiocacion. El Packaging como Medi:
Publicitario.

La Promocion de Ventas

Definicion. Diferencia entre Promocion y Publicigad. Promecion -
Publicidad, instrumentos del Plan de Marketing. La politic:
Promocional Disefo de sus Objetivos, sus Medios, sus Acciones. L:
Promocién y 1os Grandes Medios Promocionales. La promocion y e
Marketing Directo Conceptos dimanantes de los Medios.

Parte Il :La Planiiicacion de Medios
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Conceptos y objetivos de la Planificacién de Medios

Funcién de Planificacion. Fases del Proceso :«de Planificacior
Determinacion y desarrollo de la Estrategia: Seleccion de Medios
Seleccion de Soportes Plan de Medios ;Timing; Presupuesto. Compr:
de Espacio. Flexibilidad en 1a reasignacion de Presupuestc
Seguimiento y Control. Evaluacién final de los resultados

Introduccién a las Audiencias de los Medios

Medios de Comunicacion y Medios Publicitarios. Perfil Promedio de I:
Audiencia en funcion de cada Medio. Medios de comunicacion Audi
visuales: Audiencia bruta Audiencia neta. Fidelidad de la Audiencia.
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25)

Posibles actitudes de 1a Audiencia frente al mensaje Publicitaric
Posibilidad de alcance sobre Target en el actual panorama televisivo
Medios de Comunicacion Impresos: Conceptos basicos: Coberture
Tirada, Difusion, Devoluciones, Indices de lector por ejemplar, Fidel
dad al Soporte. Integracion de 1a Publicidad en los Medios Impresos.

Analisis del concepto de Cobertura
Conceptos a manejar: Rating, Home Using Television (HU.TJ); Shart
I.V.); Gross Rating Point (GR P.); Coste/G.RP ; Cobertura Acumuladz

Cobertura anadida: Duplicaciones entre soportes.

—~—

) Analisis del concepto de Frecuencia

La frecuencia como valor promedio. C.T.S. Frecuencia vs. Cobertura: e
gran compromiso. Dosis minimas de frecuencia. Saturacion del Targel
Curva de Distribucién de Frecuencias. El concepto de continuidad. E
valor del recuerdo en el Plan de medios.

La Fstrateqia de Medios en la Planificacion

Principios fundamentales. Estacionalidad vs.continuidad Lanzamient:
/Pressing ; Mantenimientc/continuidad. Share of Market y Share o
Voice propio y de la Competencia. Teorias sobre Estrategias d.
Medios: Continuity; Flighting; Pulsing; Blinkering. Tacticas de Medio:
-Concentracion; solapamiento; medio dominante. Selecion de Soporte:
por su: Afinidad con el Target; Ratings, C.P.M.; C/G.R.P ; Contenido *
Entorno-Programa/Linea Editorial-; grado de saturacion. publicitariz
Combinacion y Distribucion de soportes en el tiempo; Presupuest:
(Plan de Medios). Evaiuacion y analisis de resultados. La Planificaciol
en un Test Market. La presentacion del Informe de Medios. Sistema:
de facturacion de Medios




24)

23)

Operativa de una Planificacion para Television

Asignar indices de Presion-G.R.P.'s/mes-sSegun sea lanzamiento,
mantenimiento. Verificar share, Ecotel/Media Control, de cada Caden
T.V. por: media de medias/mes, en franjas de 15 minutos; Autonomi:
y Blogques horarios, sobre el target definido. DiStribuir presiot
publici tariay ajustar costes en funcion del coste individual de cad:
Cadena. Seleccionar la modalidad de comora que se ajuste a lo
objetives de : a) distribucién en bandas nerarias; ) C/GRP. Sobr:
target. Filar la tactica a emplear respecto a CoDErtura/sFrecuencie
pases Prime time vs Day time, G.R.P.'s/semana. Programar Sub-
Medios vy soportes selec cionados-Estructura del Plan-Evaiuar Plal
para obtener. Cobertura s/target,-nacicnal, ¥ Zonas autonomicas
cubriendo posibies pérdidas de cobertura -Cadenas regionales-, tota
GR.P's, y C/GR.P, finales.

La compra del Espacio Publicitaric.

Las opciones y posibilidades de Espacios/tiempos gque ofrecen lo:
Medios. Emplazamiento y situacién del Espacio en el soperte. Eficaci:
Publicitaria :algunos estudios empiricos. Pautas a tener en cuenta el
la compra de los diferentes Medios /Soportes.

Fiercicios practicos de Planificacion

A) Plan de Prensa de cobertura nacional (Tem 1|y Tom 2)

B) Plan de Revistas (Tom 1y Tom 2)

C) Plan de televisién cobertura naciona
Audimetria/Evaluacion

D) Plan/Informe de Medios (Multimedia) cobertura nacional.
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