Estructuras de la Publicidad

Profesar
Cr. Miguel Angel PEREZ RUIZ

Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad



TEMA 1.—Conceptualizacion de las estructuras de la publicidad

Nocion general de Estructura. El enfoque estructuralista. Nocidn de estruc-
tura desde el disefio, las ciencias sociales y la Psicologla. Hacia un concepto
de esiructura aplicable a la publicidad. Elementos componentes de esta
estructura: anunciante, empresa de publicidad, medios de comunicacion v
consumidores. Justificacion del estudio de |as Estructuras de la Publicidad.
Desarrollo de las Estructuras de la Publicidad: circunstancias ambientales,
factores preparadores del nacimiento de la profesion publicitaria, el publicitaric
como profesional. la problematica de su titulacién, la antigua Escuela de
Publicidad y las Facuitades de Ciencias de la Informacian.

TEMA 2 -El anunciante

Definicion. Requisitos para ser anunciante: punto de vista tedrico, profesio-
nal, legal Laactividad y responsabilidad del anunciante de caraala publicidad
como ordenante Gitimo y como responsable econdmico. Responsabilidad
legal, obligaciones y derechos del anunciante. El anunciante y la actividad
publicitaria: el departamento de publicidad, el jefe de publicidad y el product
manager. El departamento de publicidad del anunciante: organizacion vy
cometidos, su situacidn en el organigrama empresarial. Conexitn con las
empresas de publicidad. Investigaciones sobre el anunciante: coma inversor,
existencia de departamentos de publicidad, estructura del departamentoy sus
actividades, fijacion de cbjetivos y presupuestos. El Estado o Administracion
c:f.:m;a anunciante: inversiones y sentido de sus campafias (orientacidn-exten-
Sion).

TEMA 3.—La empresa de publicidad (I)

Nocicn de empresa de publicidad, requisitos de constitucion y tipos de
empresa de publicidad, segdn la antigua vy nueva ley. Las empresas no
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publicitarias que conforman las estructuras de la publicidad. La agencia de
publicidad como empresa genuina de publicidad. Definicién, caracteristicasy
tipos. Evolucion histdrica y desarrollo de las agencias. La denominacion de
agencia como concepto inadecuade. La empresa de publicidad como con-
cepto adecuado:; naturaleza, ambiio de accion y estructura interior. La empre-
sa de publicidad con extension internacional.

TEMA 4 —La empresa de publicidad (ll)

Funciones de la empresa de publicidad en cuanto empresa y en cuanto
empresa de publicidad. Estructura de la empresa de publicidad. Los diversos
departamentos y sus funciones: cuentas, investigacién y marketing, creativi-
dad, medios, trafico y otros. La remuneracion de las empresas de publicidad:
aspectos historicos y formulas vigentes. El profesional publicitario como
asesor.

TEMA 5 —-La empresa de publicidad (lll)

Las distribuidoras a medics: ofigen y caracteristicas. Las cenirales de
compra: naturaleza, servicios que prestan, remuneracion y estruciura de las
mismas. Cuestiones fronterizas. Las centrales de compra en Europa.

TEMA & —Relaciones empresa de publicidad-anunciante

Criterios y planteamientos de ambos sujetos. Criterios para elegir una
empresa de publicidad. El frabajo con una o mas empresas de publicidad. La
empresa multinacional de publicidad: tipos, ventajas y desventajas de trabajar
con una multinacional, El cambio de empresa de publicidad. La base técnica
de las relaciones agencia-anunciante: |la profesionalidad de la empresa, las
aportaciones del anunciante. Posibles dificultades en estas relaciones. Algu-
nos desiderala profesionaies.

TEMA 7.-Los medios publicitarios

Los medios de comunicacion: usos e imagen de elflos por el publico. Los
medios de comunicacion como medios publicitarios; defimicidn, clasificacion
desde la publicidad:. Fublicidad y medios de comunicacion: ia publicidad
como ingreso, las tarifas de publicidad. La gestion del departamento de
publicidad de los medios: estructura y situacion. Los medios publicitarios
puros: taxonomia y gestion.

TEMA 8.—La prensa como medio publicitario (l)

Conceptos y definiciones previos. Caracieristicas dela prensa comomedio
de comunicacion. Los grandes tipos de prensa diaria. Estructura de la prensa
diaria espafcla: los diarios de difusién nacional y regional. La prensa no
controlada. Los problemas de la prensadiaria en Espana. Los grupos editores.
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La comercializacién de los espacios de la prensa diaria: forma de gesfionar la
publicidad (departamento, exclusivas). Caracteristicas de la audiencia Y
coberiura, espacios disponibles, tarifas. Funclones del departamento de
publicidad delmedio: generales y especificas. Los espacios comercializables-
tamancs normalizados y especiales. Los diarios. Los suplementos domini-
cales

TEMA 9.-La prensa diaria como medio publicitario (1)

Tarifas de publicidad, estandar y especiales. Factores que modifican
las tarifas: diarios, suplementos. Los descuentos: descuento de medios W
rappel. Andlisis de las inversiones publicitarias en prensa diaria ¥y en los
suplementos.

TEMA 10.—Las publicaciones periddicas no diarias ]

Concepto de prensa peritdica no diaria. Dificultad de unificar criterios Y
caracteristicas. Taxonormia por contenidos, pdblico destinatario, sectores.
Clasificacion de OJD. La difusién de las publicaciones periodicas no diarias.

TEMA 11.—-Las publicaciones periddicas no diarias (i

Las publicaciones peritédicas no diarias dirigidas a la mujer: caracteristi-
cas, principales publicaciones, analisis de los contenidos no publicitarios y
publicitarios. Validez como medios de publicidad. Las publicaciones peariad|-
cas no diarias dirigidas al hombre: caracteristicas, principales publicaciones
y analisis de contenido no publicitario y publicitario. Las revistas de informagian
televisiva: caracteristicas, principales publicaciones, anélisis de contenido no
publicitario y publicitario y validez como medio publicitario. Algunas limitacio-
nes y problemas de las publicaciones periGdicas no diarias.

TEMA 12 —Las publicaciones periédicas no diarias (1ll)

La comercializacion de los espacios publicitarios. Determinacisn de es-
pacios comercializables. Tarifas: fijacién de las mismas y factores que las
modifican. Condiciones de contratacion: érdenes, originales, fechas deinsercion,
emplazamientos, bonificaciones. Analisis de lasinversiones publicitariasenlas
publicaciones periddicas no diarias.

TEMA 13.-La radio como medio publicitario (1)

Caracteristicas generales como medio de comunicacién. Tendencias
actuales. Aspectos estructurales: naturaleza de la radio. soportes tecnold-
gicos, soportes técnicos, lenguaje y actitudes de la audiencia. La audiencia
de la radio segun el EGM y otras investigaciones privadas. Aspectos actua-
les y taxonomia de la radio: radios convencionales, monograficas v radios
farmula
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TEMA 14.-La radio como medio publicitario (If)

Estructura del tiempo publicitario. cufias, menciones, microprogramas,
anuncios por palabras, necrologias, programas patrocinados. Condiciones de
contratacion y variables que las definen. Tarifas: unidades base y ofras
unidades de tiempo. Descuentos. Recargos. Andlisis de las inversiones
publicitarias en el medio radio. La radio espafola ante la CEE. El impacto de
las nuevas tecnologias en la radio: presente y futuro.

TEMA 15-El cine como medio publicitario

El cine como medio publicitario: caracteristicas técnicas y como medio de
comunicacion. La audiencia del cine. Estructura de! cine como medio publici-
tario: las salas, los espacios publicitarios, la estructura de tiempos. Tarifas.
Exclusivas de publicidad cinematogréfica. Future del cine comao medio publi-
citario.

TEMA 16—La television como medio publicitario (1)

Intreduccion. Origenes de la TVE. Explotacion comercial de la TV. El medio
TV: lenguaje, contenidas, cobertura, penetracidn. Los circuitos de TVE. Las
televisiones autonomicas: estudio y valor de las mismas como medios publici-
tarios. La television privada: aspectos histdricos, concesiones y condiciones de
BmiESicn.

TEMA 17 —La television como medio publicitario (1)

La difusion de publicidad en TVE: modalidades y normativa. Proceso de
contratacion. Caracieristicas de emisiones y anuncios: distribucion de emisio-
nes vy de anuncios. Requisitos iecnicos: formatos, sonido. Dtras condiciones:
numero de producios, pases, edicién y emisidn de anuncics. Contenido de los
anuncios: fa comision de vigilancia y control. La publicidad extraordinaria y
especial. Condiciongs econdmicas: {arifas, descuentos y recargos. Pagos y
avales.

TEMA 18.—Las televisiones en Europa

Las organizaciones estatales de television en los diversos paises de
Europa. La television privada en Europa, una creacion reciente: Francia,
Holanda, Italia, Luxemburgo y Reino Unido. El mercado publicitario europeo.
Ladirectriz europea sobre publicidad. Los canales europeos v sus audiencias:
canales, métodos de transmisién, audiencias y tiempos de publicidad.

TEMA 19 - a television por cable
Origen y particularidades de la televisién por cable. El mercado europeo.
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El mercado espanol. La publicidad en |a television por cable. La directiva
europea sobre television sin fronteras: areas de aplicacion y contenido de la
directiva,

TEMA 20 .-La television por satélite

Formas de recepcian de la televisién en Eurcpa: cable CATV, cable MATV/
cable SMATV, antenas parabdiicas o terrestres de propiedad privada. Los
canales por satélite: baja y media patencias: las transmisiones directas de alia
potencia. Canales proveedores de programas en |a aciualidad: contenido,
horas y audiencia de su emision. Hogares europeos conectados a cable y/o
gue reciben por satélite. La experiencia espafiola: el Canal 10. Otros canales
espafcles: prospectiva.

TEMA 21 -Video, teletexto, videotexto

El video: nociones, sistemas, formatos. Video frente 2 35 mm. Penetracion
del video en Europa. Aplicaciones publicitarias del video: ambito de gran
distribucion y acciones puntuales. El videocomunitario: caracteristicasymarco
legal. El video publicitario come medio publicitario. La técnica de produccién
envideo: preproduccion, produccitn y postproduccion. Teletaxto yvideotexto.
El teletexto en Europa: audiencias y previsiones. E! teletexto en Europa:
audiencias y previsiones. Aplicaciones ala venta.

TEMA 22 —Publicidad exterior

Definicién: punto de vista juridico y punto de vista profesional. Evolucion de
la publicidad exterior. Variables que definen la publicidad exterior: emplaza-
mientos, soporte, audiencia potencial. Cualidades de la audiencla Tipos de
publicidad exterior. Soportes: formatos y estructura. Empresas de publicidad
exterior. Estruciura de comercializacion. Investigacion del medio, Las inversio-
nes publicitarias en publicidad exterior. Los impuestos municipales.

TEMA 23 —El marketing directo como servicio de la moderna empresa de
publicidad

El marketing directo como técnica comercial: definicidn, sintesis histdrica.
Elmarketing direcloy la publicidad. Requisitos paralas acciones de marketing
directo. Los listados: confeccion y explotacion. Marco legal de marketing
directo. El marketing directo en Espafia: inversiones, empresas especializa-
das. La publicidad directa: definicion, funciones, caracteristicas, clases y
sistemas de funcionamiento. Elmarketing de empresa aempresa. Elmarketing
telefonico: definicion, origenes. El teléfono como medio; ventajas e inconve-
nientes. Los ciientes: tipologias y argumentacion. El marketing telefénicoen la
campana de publficidad.
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TEMA 24 —g| patrocinio

Control de apariciones: Empresas y servicios que ofrecen. Control de audien-
cias: EGM, |AM. audimetros. £l EGM: evolucion histérica, informacién que
obtiene y nuevas tendencias, Fi AN 18cnica de medida Y Comparacion con a
EGM. Los audimetros: funcionamiento técnico, aplicaciones, informacian que
aporta, errores y nuevas lendencias en audimetria_

TEMA 26 —E| consumidor como destinatario de Ia publicidad

Los receptores ¥ los destinatarios. Definicien y calculo de la audiencia de
Mmedios: tipos de audiencia, panetracién ycobertura Los modemos conceptos
de rating, HUT Cuola, GRP, Impacto, CP?. Principios de Pianificacion de
medios: objetivas, perfil, estudios de audiencia y tarifas. L g estrategia de
medios. Presupuestn. Presentacion del plan de medins

TEMA 27 ~La defensa del consumidor

El consumerismo, L5 proteccion de los consumidores en Espafia: dere-
chos, ordenamianto juridice, Instituciones piblicasy asociaciones privadas de
consumidores y usuarios: naturaleza, medios y fines. Los consumidores y la
Ley General de Publicidad. La Proteccion del consumidar en la CEE: mareo
legal, instituciones Publicas y organizaciones privadas. £ consumidor y log
medios de comunicacisn: Programas de orientacion al Consumidor en log
distintos medios de comunicacion,

TEMA 28 —Normativa de la actividad publicitaria

La Administracion comoreguladora dela actividad publicitarig. Principales
disposiciones juridicas. El Estatuto de |g Publicidad: caysas Que lo generan
contenido y derogacicn. El Cadigo de Practicas Leales: circunstancias que lo
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TEMA 29.—La Ley de Propiedad Intelectual

Origen de la propiedad intelectual. Sectores protegides antes de la LPI.
Antecedentes legales de la LPI. La aplicacién de la propiedad intelectual a la
publicidad. La LPI: autores, transmision de derechos. derechos de explota-
cién, etc. Proteccién de los derechos reconocidos por la LPI. El Registro de
Publicidad.

TEMA 30.-Organizaciones y asociaciones

Asociaciones Internacionales de Publicidad: enumeracion, génesis y fun-
ciones. La CIBER: génesis, funciones y realizaciones, Asociaciones nacionales
de publicidad: las asociaciones de anunciantes, agencias, medios: tecnicosy
empresas auxiliares; estudiantes, titulados y profesionales. Otros tipos de
organismos y asociaciones: el autocontrol. £l autocontrol en Espafa y en
Europa: importancia y organismos mas importantes.

TEMA 31.-La ensefianza de las estructuras de la publicidad

Las estructuras de la publicidad como reflejo del quehacer profesional.
Las primeras ensenanzas de las estructuras de la publicidad. Las estructuras
de la publicidad en la Universidad: las Facultades de Ciencias de la Informa-
cion. Presencia de las estructuras de la publicidad en los diversos planes da
estudio. Los nuevos planes de estudio y la inclusién de las estructuras de la
publicidad. Las estructuras de la publicidad ¥ la Comunidad Iberoamericana:
genesis de un plan de estudios comin e inclusién de las estructuras de la
publicidad en &,
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