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ASIGNATURA: Planificacién y Medios Publicitarios 1
ESTUDIOS: Publicidad RRPP
CODIGO: PMP1

TIPO: Troncal CURSO: 3 SEMESTRE: 1Q
CREDITOS (horas/semana): 5 Créditos

CREDITOS ECTS: 4 Créditos

PROFESOR: Jordi Botey Lopez y Lluis Jornet Jovés
IDIOMA: Catalan

PREREQUISITOS: Ninguno

CONOCIMIENTOS PREVIOS: Estadistica.

ASIGNATURAS QUE SE HAN DE CURSAR SIMULTANEAMENTE: Ninguna
DESCRIPCION ASIGNATURA:

La asignatura profundiza en el estudio de los diferentes medios publicitarios,
tanto los convencionales como los no convencionales, haciendo especial
énfasis en el TV. La asignatura Planificacion y Medios Publicitarios 1 es una
introduccién a la cursada en el segundo cuatrimestre.

OBJETIVOS ASIGNATURA:

1/ Obtener los conocimientos teoricos y practicos necesarios sobre los
diferentes medios publicitarios que intervienen en una campania.

2/ Conocer las bases que permitan determinar y cuantificar los diferentes
targets groups de una campafa.

3/ Conocer las bases para establecer la estrategia previa y posterior
planificacion de medios.

CONTENIDOS:

.- LOS MEDIOS PUBLICITARIOS Y SUS GENERALIDADES. Los medios
publicitarios y los modelos del esquema de la comunicacién (personales,
impersonales, controlables e incontrolables). Medio, soporte y espacio.
Contribucion de la planificacion de medios a la eficacia de la campanfa.
Clasificaciones de los medios. Factores psicologicos y sociolégicos en la
eleccion de un medio/soporte. El soporte como producto. Fases en la vida de
los medios / soportes. Aspectos que condicionan la vida de un soporte.
Financiacion de los medios. Grupos multi-media y su relacion con la
planificacion de medios.
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.- FACTORES QUE INFLUYEN EN LA SELECCION DE MEDIOS.
Influencia financiera del Plan de Marketing. Target Group: conceptos y
criterios para su definicién (demografico, psicologico i de uso de marca y de
producto). Target primario y secundario. Targets cambiantes y permanentes.
Clasificacion dicotdbmica y ponderada. Cuantificacion de targets. Definicion de
targets por sus caracteristicas demograficas y de consumo. Determinacién de
la inversion publiciaria. El presupuesto publicitario: Above the line i Below the
line. El contra-briefing de medios.

Il.- LA PRENSA Y LOS DOMINICALES. Perspectiva historica.
Caracteristicas del medio. Estructura de la prensa en Espafia. La prensa
urbana gratuita. Perfil del lector de prensa Formatos publicitarios en el medio.
Eficacia y visualizacion. Estudios sobre el impacto publicitario en prensa.
Planificacion del medio. Los suplementos de prensa. Caracteristicas de los
suplementos y perfil del lector. Planificacion del medio “dominicales”.

IV.-  LAS REVISTAS. Perspectiva historica. Caracteristicas del medio.
Formatos publicitarios. Los encartes. Planificacion del medio revistas. Tipos
de audiencias en los medios impresos. Factores que pueden alterar la cifra
de lectores de una publicacién en un estudio de audiencias.

V.- LA RADIO. Perspectiva histérica. Caracteristicas del medio. Tipologia y
titularidad de las emisoras de radio en Espafa. Radio convencional y radio
férmula. Perfil de audiencias. Medida de la audiencias. Diferencias horarias y
publicitarias entre la radio y la televisidn. Tipos de publicidad en radio.

VI.- LA TELEVISION. Perspectiva historica. Caracteristicas del medio. La TV
actual en Espafia. Las televisiones autondmicas y privadas. La TV local. La
lucha por la audiencia. La contraprogramacién. Nuevas formas de publicidad
en el medio. La Ley Europea de la TV sin Fronteras. Los estudios de
audiencias de TV. Los conceptos de HUT / PUT, Share y Rating. Programes
de prediccion de audiencias en la TV. Las fugas de audiencia. Condiciones y
normativas de contractacion de publicitad en el medio. Normativas legales de
saturaciéon publicitaria. Los nuevos escenarios televisivos: la TDT, el cable,
nuevas plataformas, etc.

VIl.- EL CINE. Perspectiva histérica. Caracteristicas del medio. Perfil del
consumidor de cine en Espafia. Comercializacion del medio. Planificacién del
medio cine.

VIIl.-  EL MEDIO EXTERIOR. Perspectiva historica. Caracteristicas del
medio. Principios béasicos de la planificacion del medio. Control de impactos y
caracteristicas de los emplazamientos. El Estudio Geomex.

IX.- LOS MEDIOS NO CONVENCIONALES Y LOS NUEVOS MEDIOS
PUBLICITARIOS. El marketing directo. Caracteristicas del marketing directo.
Tipos de campafias en las que se utiliza el marketing directo. Caracteristicas
de las planificaciones en campafas de marketing directo. La LOPD (Ley
Organica de Proteccion Datos de Caracter Personal). Resultados de la
publicitad directa. EI marketing telefonico. La P.L.V. (Publicidad en el punto
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de venta): caracteristicas de la PLV (ventajas e inconvenientes) . El
presupuesto en la PLV. El packaging. Lss nuevas tecnologias. La TV via
satellite, la TV digital y el teletexto. La publicidad por Internet. Los nuevos
estudios de audiencias. Control de les campafias en Internet.

METODOLOGIA:

Las sesiones de la asignatura se imparten en clases magistrales, pero se
complementan con ejercicios practicos, realizados tanto en el aula como
fuera de clase. Para la realizacion de estos trabajos se entregan en clase una
serie de documentos anexos sobre audiencias de los distintos medios, tiradas
y difusiones de los medios impresos, perfiles de la poblacion, datos
estadisticos, etc. a partir de los cuales el profesor solicita la practica
correspondiente.

EVALUACION:

A. Exdmenes
D. Trabajos realizados fuera de clase
J. Participacion en clase

Sobre el total de la asignatura, los trabajos y/o pruebas realizados en y/o
fuera de clase representaran el 25% de la nota final. El 75% restante se
obtendra por la calificacion del examen final. Este consta dos partes, una
primera tedrico - practica, y una segunda totalmente practica; la calificacion
promediada y ponderada de las dos partes dara la nota final del examen; se
deberan aprobar ambas partes para poder promediar.

CRITERIOS DE EVALUACION DE RESULTADOS:

Objetivo 1:
El estudiante debe demostrar los conocimientos tedricos y practicos
basicos [a]

Objetivo 2:
El estudiante debe poder determinar y cuantificar targets groups [a] [d]

Objetivo 3:
El estudiante debe poder demostrar los conocimientos teéricos que
permitan determinar una estrategia y plan de medios. [a] [d] [j]

BIBLIOGRAFIA BASICA:

- ASOCIACION ESPANOLA DE ANUNCIANTES. Guia Béasica de Medios.
Glosario de términos habituales en planificacion compra y evaluacion de
campafas publicitarias. Madrid. 1995. Elaborado por la Comisién de Medios
de la AEA. .
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- GONZALEZ LOBO, M2 A. - CARRERO LOPEZ, E. Manual de planificacion
de medios. Madrid. Editorial
ESIC.1999 (22 edicid)

- PEREZ DEL CAMPO, E. Comunicacién fuera de los medios: “below the
line”. Madrid. ESIC. 2002

- PEREZ-LATRE, Francisco Javier. Planificacion y gestion de medios
publicitarios. Barcelona. Ariel, 2000

- REINARES LARA, Eva Marina i Pedro J. Fundamentos basicos de la
gestidn publicitaria en television. Madrid. ED. ESIC. 2003

BIBLIOGRAFIA y/o MATERIAL COMPLEMENTARIO:

- IGLESIAS, Francisco. Marketing periodistico. Barcelona. Ariel. 2001.

- REDONDO, I.. Marketing en el cine. Madrid. Ed. Piramide. 2000

- PACHECO RUEDA. M. Cuatro décadas de publicidad exterior en Espafa.
Madrid. Ediciones Ciencias

Sociales. 2000

Consulta de datos de las siguientes paginas web:

ESTUDIO GENERAL DE MEDIOS (EGM):
http:// www.aimc.es

INFOADEX (Control d’'inversions en publicitat):
http://.www. infoadex.es

OFICINA DE JUSTIFICACION DE LA DIFUSION (0OJD) :
http://www.ojd.es

SOFRES AUDIENCIA DE MEDIOS
http:// www.sofresam.com
PREPARADO POR: Jordi Botey Lépez y Lluis Jornet Jovés.

FECHA DE LA ULTIMA REVISION: Abril 2005.


http:// www.aimc.es
http://.www.
http://www.ojd.es
http:// www.sofresam.com
http://www.pdfpdf.com

