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e TEMARIO.

Objetivos de la asignatura

La labor del publicitario ha ganado en complejidad debido a cambios sustanciales
que han contribuido a un exceso de informacién emitida al entornoc y una
superficialidad en el modao en que estos reclamos son atendidos por el publico. La
mayor oferta de soportes publicitarios (con sus desconexiones publicitarias
regionales) ha dade lugar a la fragmentacién de la audiencia, la reduccién de la
fidelidad de ésta y a unas politicas comerciales muy agresivas por parte de los
medios con el incremento anadide de la publicidad emitida. Si a estos cambios
afladimos la capacidad limitada y selectiva de {a memoria humana nos encontramos
ante una situacién en la gue, por una lado, el individuo es cada vez mas escéptico,
con una tendencia creciente hacia hdbitos simplificados de conducta para evitar
sentirse abrumado y con una actitud defensiva ante la publicidad, y, por otro lado, el
interrogante de si el esfuerzo publicitario que realizan las empresas anunciantes
esta siendo eficaz o no, es decir, si las empresas estédn consiguiendo o no los
objetivos publicitarios que previamente se establecieron en el disefic de sus
campafias. Esta situacién pone de manifiesto la necesidad de que las empresas
destinen parte de sus recursos a profundizar y perfeccionar los modos de planificar
su publicidad {concretamente la planificacién de sus actuaciones en los medios) y
evaluar sus esfuerzos publicitarios.

El efecto combinado de! fuerte incremento de la inversidn y la complejidad
creciente de Ia labor de la planificacién de medios, deriva en la necesidad de, o bien
encontrar nuevos instrumentos analiticos que a través de la formalizacién faciliten la
tarea del planificador, o bien encontrar criterios para determinar cudl es la precision
de los va existentes y, de esta foerma, seleccicnar los mas adecuados.

A esta labor han de contribuir de una manera fundamental la asignatura de
Publicidad y Promocién del Turismo.
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PARTE |- LAS NECESIDADES DE COMUNICACION COMERCIAL EN LA

EMPRESA

TEMA 1.- Introduccion.

1.1. La importancia de la comunicacién comercial como instrumentc de

marketing.

1.2. La funcién de la comunicacién comercial en el marketing.

1.3. Nuevas tendencias en comunicacién comercial.

Aaker y Myers (1991)
Diez de Castro Martin Arm: o y Sanchez
Kotler (1 995)

Lambin (1995)

Ortega Martinez (1997)

Redriguez del Bosque et al. (1998)

" Sanchez Frarico (1999a)
‘Sénchez Franco (1999b)
Schultz (1 993)
Vazquez Casielles y Trespalacios Gutiérrez (1998)

' Los manuales y libros de consulta basica se encuentran disponibles en la biblioteca de la Universidad

de Sevilla.
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TEMA 2.- Antecedentes (conceptos y procesos) de la planificacion pubilicitaria:
el plan de marketing.
2.1. El plan de marketing: concepto.
2.2. Andlisis y diagnéstice de la situacion.
2.2.1. Andlisis de la situacidn externa: estructura del mercado, naturaleza
del mercado y evolucién y tendencias.
2.2.2. Andlisis de la situacién interna.
2.2.3. Sistemas de informacién.
2.2.4. Herramientas usuales para el diagnéstico de la situacion.
2.2.4.1. Analisis DAFO.
2.24.2. Matriz de posicién competitiva.
2.3. Fijacion de los objetivos de marketing.
2.4. Eleccidn de las estrategias de marketing.
2.4.1. Estrategia de cartera.
2.4.2. Estrategia de segmentacion y posicionamiento.
2.4.3. Estrategia funcional.
2.5. Definicién de los ptanes de accion.

&

BIBLIOGRAFIA -
Esteban Talaya (19986).
Kotler (1995).

Lambin (1995).

Martin Armario (1993).
Munuera Aleman y Rodrigy
Ortega Martinez (1987).
Sainz de Vicufia Ancin (20!
Santesmases Mestre (1996).
_Sénchez Franco (1999b) .
Vazquez Casielles y Trespalacios Gutiérrez (1998).
Serrano Gémez (1990).

Codigo Seguro De Verificacion nExj Qkf 7dU3CZp3GBWCCPA== Fecha 20/02/2021
Firmado Por JOSE ANGEL PEREZ LOPEZ
Url De Verificacién https://pfirnma. us. es/verifirm/ code/ nExj Gkf 7dU3CZp3GBWCCPA== Péagina 4/21



https://pfirma.us.es/verifirma/code/bkV4alFrZjdkVTNDWnAzRzh3Q0NQQT09

Programa asignatura

PARTE IL- EL ENTORNO DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA

TEMA 3.- La inversién publicitaria: evolucién y tendencias.
3.1. Lainversion publicitaria en Espafia y Europa.
3.2. El control de la competencia.

'Diez de Castro, Martin Armario y Sanchez
Franco (2001}
Gonzalez Lobo y Carrero Fernandez (1999) Cap. 7
Infoadex Informes
Sanchez Franco (1999a) Cap. 2
Sanchez Franco (1999b)

Cap. 3

SR
SR
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TEMA 4.- El exceso de informacion publicitaria.
4.1. Los clutters publicitarios.
4.1.1. Los clutters no competitivos.
4.1.2. Los clutters competitivos.
4.1.3. Implicaciones en la planificacion de medios.

BIBLIOGRAFIA
Sanchez Franco (1999
Sédnchez Franco (1999b

g 43
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PARTE liL.- LA PLANIFICACION Y GESTION PUBLICITARIA

TEMA 5.- La planificacién publicitaria.
5.1. La eficacia publicitaria: concepto.
5.2. L.os objetivos del plan de publicidad
5.2.1. Nivel I: rentabilidad/ventas de la empresa
5.2.2. Nivel ll: procesamiento del mensaje.
5.2.2.1. necesidad de la categoria.
5.2.2.2. recuerdo y reconocimiento.
5.2.2.3. actitudes hacia el anuncio y marca.
5.2.2.4. intenciones de compra.
5.2.3. Nivel lll:la exposicién a los medios y soportes
5.2.3.1. Cobertura efectiva
5.2.3.2. Frecuencia efectiva

Franco (2001) B
Gonzélez Lobo (1994
_Leén (1996) _
Ortega Martinez (1997)

Rodriguez del Bosque et al. (1998)
Sanchez Franco (1 QQQ%L
Sdnchez Franco (1 999_9_)__
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TEMA 6.- La determinacion del presupuesto publicitario.
6.1. Introduccion.
6.2. Técnicas basadas en los juicios.
6.2.1. Arbitrariamente.
6.2.2. En funcién de las disponibilidades de la empresa.
6.2.3. En funcién de la cifra de ventas.
6.3. Técnicas basadas en los datos.
6.3.1. Paridad competitiva.
6.3.2. Objetivos y tareas.
6.3.3. Método |IAF/5Q.
8.3.4. Experimentacidon/test.
6.3.5. Modelizacién/simulacidn.
6.4. Optimizacidn.
6.5. Componentes del presupuesto de publicidad.

Diez de Castro, Mart
Franco(2001)
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PARTE IV.- LA PLANIFICACION Y GESTION DE MEDIOS PUBLICITARIOS

TEMA 7.- Seleccidn de los medios publicitarios.
7.1. El plan de medios y soportes: definicién.
7.2. Los medios publicitarios: caracteristicas e investigacion.
7.3. Adecuacion del medio al producto.
7.4. Hébitos de exposicidn a los medios.
7.5. Nuevos formas y medios publicitarios.

'Diez de Castro, Martin
-Franco (2001)

Gonzélez Lobo (1994) ap. 10-15
_Ortega Martinez (1997) e Cap. 3-5
Sanchez Franco (1999 S
Rodriguez del Bosque ef al. (1998) Cap. 4,7
9
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TEMA 8.- Valoracion cuantitativa y cualitativa de los planes de medios.
8.1. Mediciones de la planificacion de medics.

8.2. Audiencia.

8.3. Coste del soporte.
8.4. Perfil de audiencia.

8.5, Audiencia dtil.

8.8. Coste por contacto Util.
8.7. Coeficiente de rentabilidad.
8.8. Rating, HUT y cuota.

Dlez de Castro, Martin Ar
Franco{2001) = i Sl R
Gonzélez Lobo (1994) Cap. 17-18
Gonzdlez Lobo y Carres
Ortega Martfnez (1997) Cap. 6
Sénchez Franco (1996t o
Rodriguez del Bosque et al. (1997)

10
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TEMA 9.- Modelos de exposicién: cobertura y distribucion de contactos.

9.1. Modelos de exposicién: modelos de agregacion.
9.1.1. Modelos de acumulacion de audiencias
9.1.1.1. Modelos ad hoc
2.1.1.2. Modelos estocasticos
9.1.2. Modelos de duplicacién de audiencias
8.1.21. Modelos ad hoc
8.1.2.2.  Modelos estocasticos
9.1.3. Modelos de audiencia acumulada
9.1.3.1. Modelos ad hoc
9.1.3.2.  Modelos estocasticos
9.2. Modelos de exposicion: modelos de individuacion.

Diez de Castro, Martin
Franco (2001) ,
Sénchez Franco (1 999b . -

Rodriguez del Bosque et al. (1997) Cap. 6

11
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TEMA 10.- Media planning.
10.1. Fases del media planning.
10.2. Modelos de evaluacion y optimizacion.
10.3. El modelo maxins.

BIBLIOGRAFIA
Dfez de Castro y Martin
Diez de Castro y Martin

Sanchez Franco {1999k

12
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TEMA 11.- Variables cualitativas de la planificacion de medios publicitarios.

11.1.
11.2.

Las variables fisicas del anuncio como predictores del criterio respuesta.
El tamafio del anuncio.
11.2.1. Una pagina vs. media pagina vs. otros formatos.
11.2.2. 15 segundos vs. 30 segundos.
El color del anuncio.
11.8.1. El color y su influencia en el proceso de percepcion.
11.3.2 Un analisis del color desde la éptica del procesamiento.
La ilustracién del anuncio.
LLa pesicion del anuncio
11.5.1. El medelo buffer de Atkinson y Shiffrin.
11.5.2. La teoria contextual.
11.5.3. La tecria de la interferencia.
La repeticidn del anuncio.

BIB) .
Diez de Castro, Martm Armario y Sanchez
Franco (2001)

Sénchez Franco (1999a)

Sanchez Franco (1999 fﬁ

13
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TEMA 12.- La practica de la planificacion de medios publicitarios.
12.1. Los madelos TOM

12.2. OCtros modelos de planificacion de medios.
La explicacion de este capitulo se hard mediante el empleo de las aplicaciones
informaticas disefiadas y efaboradas para tal fin.
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PARTE V.- EL CONTROL PUBLICITARIO

TEMA 13.- El control publicitario.
13.1. Concepto de eficacia publicitaria.
13.2. Disefio de un copy testing.
13.3. Técnicas de medicién de la eficacia publicitaria.
13.4. Técnicas cognoscitivas de eficacia publicitaria.
13.5. Técnicas afectivas de eficacia publicitaria.
13.6. Técnicas conativas de eficacia publicitaria.

’Ortega Martinez {1 997T
Redriguez del Bosque et al. (1997)
Sénchez Franco (19983}

15
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Bibliografia
Basica

> DIEZ DE CASTRO, E.; MARTIN ARMARIO, E.; SANCHEZ FRANCO, M. J.
(2001). Comunicaciones de Marketing. Planificacion y Control. Pirémide.
Madrid.

> SANCHEZ FRANCO, M. J. (1999). Eficacia Publicitaria. McGraw-Hill. Madrid.

> SANCHEZ FRANCO, M. J. (1999). Apuntes de Publicidad. Minerva.
Sevilla.

Complementaria
Bibliografia general: marketing

ESTEBAN TALAYA, A. (1996). Principios de Marketing. ESIC. Madrid.
KOTLER, P. {1995). Direccién de Marketing. Prentice-Hall, 82 ed.. Madrid.
LAMBIN, J.J. (1995). Marketing Estratégico. McGraw-Hill, 3% ed.. Madrid.
MARTIN ARMARIO, E. {1993). Marketing. Ariel. Barcelona.

MUNUERA ALEMAN, J. L; RODRIGUEZ ESCUDERO, A. l. (1998).
Marketing Estratégico. Teoria y Casos. Piramide. Madrid.

ORTEGA MARTINEZ, E. (1987). La Direccion de Marketing. ESIC, 3 ed..
Madrid.

SANTESMASES MESTRE, M. (1996). Marketing: Conceptos y Estrategias.
Piramide, 32 ed.. Madrid.

SERRANQO GOMEZ, F. {1990). Marketing para Economistas de Empresa.
ESIC. Madrid. .

»> VAZQUEZ CASIELLES, R.; TRESPALACIOS GUTIERREZ, J. (1998).
Marketing: Estrategias y Aplicaciones Sectoriales. Civitas, 22 ed., Madrid.

YV VYV VY

A2 O

A

Bibliografia especifica: plan de marketing aplicado en la practica

> SAIZ DE VICUNA ANCIN, J. M. (2000). Ef Plan de Marketing en la Préctica.
ESIC, 52 ed.. Madrid.

Bibliografia especifica: comunicacién

» AGUIRRE GARCIA, M# S. y BASTERRETXEA MARKAIDA, 1. (1996). “La
Publicidad: Una Asignatura en Empresas Industriales”. Esic-Markef. N® 93,
julic-septiembre: 81-98.

> DUNCAN, T. y MORIARTY, S.E. (1998). “A Communication-Based Marketing
Model for Managing Relationship”. Journal of Marketing. Vol. 62, abril: 1-13.

> ETXEBARRIA GANGOITI, J.A. (1997). “De la Publicidad a la Comunicacién”.
Harvard-Deusto Business Review. N® 80: 74-88.

» GONZALEZ, L. (1995). “; Publicidad o Prp Qt‘:f_/i"@fa%d_‘é‘gygntas?”. Distribucion y
Consumo. Abril-mayo: 11-25. e VR SEG
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> MARTIN, C.; RODRIGUEZ, M.; SAINZ, R. y TENA, A. (1998). “La
Comunicacién para Situaciones de Crisis”. Investigacion y Marketing. N 60:
6-16.

> ORTEGA MARTINEZ, E. (1997). La Comunicacién Publicitaria. Piramide,
Madrid.

» RAMOS CORRALES, E. (1994). “La Estrategia de Comunicacién en la
Empresa’. Harvard-Deusto Business Review. N® 62: 88-91.

> RODRIGUEZ DEL BOSQUE, |.A,; BALLINA BALLINA, F.J. y SANTOS
VIJANDE, L. (1997). Comunicacién Comercial: Concepios y Aplicaciones.
Civitas, 2% ed., Madrid.

> SOLER PUJALS, P. (1993). La Estrategia de Comunicacion Publicitaria (EI
Account Planner). Feed-Back Ediciones, Barcelona.

> SPHIKA, P.A. (1995). “Comunicacién en Situaciones de Crisis: El Caso
Perrier”. Marketing y Venlas para Directivos. N2 95, septiembre: 32-39.

Bibliografia especifica: publicidad

> AAKER, D.A., BATRA, R. y MYERS, J.G. (1992). Advertising management.
Prentice-Hall, Inc., 42 ed., Englewood Cliffs, New Jersey.

> AAKER, D.A. y MYERS, J.G. (1991). Management de la Publicidad. Hispano
Europea, 22 ed., Barcelona.

> ABRAHAM, M.M. y LODISH, L.M. (1991). “Técnicas para Medir la Eficacia
de la Publicidad vy las Promociones”. Harvard-Deusto Business Review. Vol.
48, segundo trimestre: 66-74.

> AIMC (1998). Audiencia Infantif de Medjos en Espafia. Asociacién para la
Investigacion de Medios de Comunicacién, Madrid.

> AIMC (1999). Marco General de los Medios de Comunicacion en Espafia.
Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacién, Madrid.

> ASOCIACION ESPANOLA DE ANUNCIANTES (AEA). (1998). Impacto
Econdmico de la Publicidad en Espafia. AEA, Madrid.

> BARCOQ, J.V. (1982). “La ‘Creatividad’ del Anuncio dentro de! Controi de sus
Efectos Publicitarios”. 82 Seminario sobre Audiencia de Television y 58°
Seminario de AEDEMO. Febrero, Marbella: 41-110.

> BASSAT, L. (1993). E/ Libro Rojo de la Publicidad. Folio, Barcelona.

> BEERLI PALACIO, A. y MARTIN SANTANA, J.D. (1993). “La Eficacia
Publicitaria en Prensa: Una Aplicacion & la Publicidad Bancaria’.
Investigacion y Marketing. N2 41, marzo: 67-75.

> BEERLI PALACIO, A. y MARTIN SANTANA, J.D. (1295). “Importancia de la
Eficacia Publicitaria para las Agencias de Publicidad Espaiiclas”. Esic-
Market. N° 90, octubre-diciembre: 65-81.

> BEERLI PALACIO y MARTIN SANTANA, J.D. (1999a). “Importancia de los

Modelos de Respuesta Publicitaria en el Proceso de Planificacion y Control

de la Publicidad”. Investigacién y Marketing. N2 62, marzo: 40-50.

BEERLI PALACIO, A. y MARTIN SANTANA, J.D. (1999b). “Importancia de

los Modelos de Respuesta Publicitafia en el Proceso de Planificacion y

Control de la Publicidad”. Investigaciof y Marketing. N® 62, marzo: 40-50.

A7
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> BEERLI PALACIO, A. y MARTIN SANTANA, J.D. {1999c). “Procedimiento de
Evaluacién de la Eficacia de Anuncios Publicitarios”. Revista Espafiola de
Investigacicn de Marketing Esic. N2 4: 37-61.

> BEERLI PALACIO, A. y MARTIN SANTANA, J. D. (1999d): Técnicas de
medicién de la eficacia publicitaria. Ariel, Barcelona.

> BELLO ACEBRON, L.; VAZQUEZ CASIELLES, R. y TRESPALACIOS
GUTIERREZ, J.A. (1993). Investigacion de Mercados y Estrategia de
Marketing. Civitas, 22 ed., Madrid.

> BENAVIDES DELGADO, J. (1996). “La Presencia de la Publicidad en la
Construccion de la Cultura y la Identidad”. Estudios de Consumo. 43-65.

> BERNE, C.; PEDRAJA, M. y RIVERA, P. (1994). “Los Determinantes de la
Actitud del Consumidor ante la Publicidad: Un Estudio Exploratorio™. VI
Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing. 191-202.

> BIGNE, E. (1990). “Modelos y Enfoques de Optimizacion de Medios
Publicitarios”. Esic-Market. N® 67, enero-marzo: 61-96.

> BIGNE, E. (1991). “Modelos y Enfoques de Evaluacién de Métodos
Publicitarios”. Esic-Market. N? 71, enero-marzo: 95-126.

¥ BIGNE, E. (1991). “Innovaciones y Nuevas Tecnologias en Investigacion de
Audiencia y Publicidad”. Alta Direccion. N® 157, mayo-junio: 221-232.

> BIGNE, E. (1991). “Problemaética de la Audiencia y la Publicidad ante los
Nuevos Medios de Comunicacion”. Investigacion y Marketing. N 36: 14-27.

> BIGNE, E. y GOMEZ DEL RIO, A. (1995). “Modelos de Decisién de la
Estrategia y T4ctica de Contenido dei Mensaje Publicitario”. Revista Europea
de Direccion y Economia de la Empresa. Vol. 4, N2 3: 137-149,

> BIGNE, E. y MIQUEL, M2.J. (1994). “Publicidad Comparativa y Recuerdo

Publicitario: tn Andlisis Empirice”. Esic-Market. N® 85, julio- septlembre 71-

81.

BIGNE, E. y MIQUEL, M2.J. (1995). “Actitud hacia el Anuncio y Publicidad

Comparativa’. Investigacidn y Markefing. N® 53: 26-32.

BURNETT, J.J. (1984). Promotion Management: A Strategic Approach. West

Publishing, Minnesota.

CEREZQ, M. (1894). Gufa del Redactor Publicitario. Método para el Andlisis

y la Creacion. Cuadernos Octaedro, 32 ed., Barcelona.

CORREDOR, P. (1997). “La Publicidad de los 90, un Nuevo Consumidor en

el Punto de Mira®. Marketing y Ventas para Directivos. N® 116, julio-agosto:

6-10.

> CORREDOR, P. (1998). “Novedades en la Medicién de Audiencias”.
Marketing y Ventas para Directivos. N® 122, febrero: 60-63.

> DIEZ DE CASTRO, E. C. y MARTIN ARMARIO, E. (1993). Planificacion
Publicitaria. Piramide. Madrid.

> DIEZ DE CASTRO, E.C. y MARTIN ARMARIO, E. (1994). “El Modelo
Maxins”. Esic-Market. N2 85, julio-septiembre: 83-97.

» DOMINGO DE BLAS, J.R. (1997). “La Radio, en Busca de la Eficacia”.

>

v v Y

v

Marketing y Ventas para Directivos. N® 114, mayo: 16-19.
DURAN, A, (1989). Psicologia de la Publicidad y de la Venta. CEAC,
Barcelona.
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> FARBEY, A.D. (1994). How to produce successful advertising. Kogan Page

Limited, Londres.

FERNANDEZ, R.; REINARES, P. y CALVO, 8. (1997). “Alternativas a la

Publicidad Convencional en TV". Marketing y Ventas para Directivos. N° 114,

mayo: 6-14.

» FERNANDEZ PABLO, F. (1997). “La Configuracién de la Imagen de la
Marca <Vino de Rioja>: La Construccion de su Discurso Publicitario (1965-
1995)". Investigacion y Marketing. N2 56: 6-15.

» FERRE TRENZANO, J.M. (1996). Polfticas y Esirategias de Comunicacion
Publicitaria. Diaz de Santos, Madrid.

» GARCI’A UCEDA, M. (1997). Las Claves de la Publicidad. ESIC, Madrid.

> GOMEZ DEL CAMPO, |, (1995). “Medida de la Eficacia de la Publicidad en
un Pre-Test”. Investigacion y Marketing. N°® 53: 6-12.

> GONZALEZ LOBO, M2.A. (1994). Curso de Publicidad. Eresma & Celeste
Ediciones, Madrid.

» GRANAT, J.P. (1994). Persuasive advertising for entrepreneurs and small
business owners: How to create more effective sales messages. The
Haworth Press, New York. . . .

» GUTIERREZ CILLAN, J.; ANTON MARTIN, C. y BLANCO RODRIGUEZ, D.
(1893). “Modelos de Comportamiento en la Determinacién del Presupuesto
Publicitario”. Esic-Market. N® 82, octubre-diciembre: 59-69.

> HART, N.A. (1993). Publicidad. Guia para Ejecutivos de Marketing. McGraw-
Hill, Colombia.

» HOPKINS, C.C. (1992). M/ vida en la publicidad y publicidad cientifica.

McGraw-Hill, México.

JOANNIS, H. (1296). La Creacién Publicitaria desde la Estrategia de

Marketing. Deusto, Bilbao.

KAPFERER, J.N. (1995). “Cémo Elegir un Buen Nombre”. Harvard-Deusto

Marketing & Ventas. N® 1: 38-43.

KLEPPNER'S Q. (1988). Publicidad. Prentice-Hall Hispanoamericana, 9° ed.,

México.

LAMAS, C. (1993). “Eso de las Evaluaciones No lo Veo Clara”. Investigacion

y Marketing. N2 42: 58-62.

LAMAS, C. (1997). “Esperando a! Audimetrc de Radio”. /nvestigacion y

Marketing. N® 56: 76-80.

> LEAL LOPEZ, F.J. {1995). La Publicidad. Su Entorno Legal. Asociacién de
Industrias Quimicas y Basicas de Huelva.

> LEON, J.L. (1994). “Recuerdo y Persuasiéon como Medidas de la Eficacia
Publicitaria”. Investigacion y Marketing. N° 41: 57-61.

> LEVITT, T. (1993). “Publicidad: El Arte de Conjugar los Deseos del
Consumidor”. Harvard-Deusto Business Review. N® 55, marzo: 44-47.

¥ LOPEZ-SOLANA, J.A. (1995). “Modelos de Optimizacion. Nuevas
Herramientas para la Planificacion de Medios”. Investigacion y Marketing. N°
48: 34-37.

Y

v

A 2 N

v
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» LUNA AROCAS, R.; DELGADO PINOL, E. y QUINTANILLA PARDO, I.
(1995). “El Modelo MIPPI: Un Estudio sobre la Influgncia de la Publicidad en
los nifes”. Investigacion y Marketing. N2 53; 49-57.

» MARCO, M2 C. (1990). “Lanzamientc de la Revista Cosmopolitan®. 22
Seminario sobre Medios Impresos y 54° Seminario de AEDEMO. Diciembre,
Madrid. 153-216.

> ORTEGA MARTINEZ, E. (1989). 13 Grandes Temas de Marketing. ESIC,
Madrid.

> ORTEGA MARTINEZ, E. (1992). La Publicidad en Television. Delphi
Consultores Internacionales, Madrid.

> ORTEGA MARTINEZ, E. (1993). Diez Temas Master de Marketing.
Pirdmide, Madrid.

> PAJUELO DE ARCQS, C. (1999). A Propdsito de la Publicidad. Fundacién
Universitaria San Pablo C.E.U., Valencia.

» PUYALTO, M. (1993)."La Seleccién Final de la Campafa Loto Express”. 63°
Seminario de AEDEMO. Marzo, Barcelona: 141-180.

» RODRIGUEZ DEL BOSQUE, |.; SANTOS, Me.L. y POLANCO, J.M. (1995).
“Factores Determinantes de la Actitud del Consumidor Asturianc ante la
Publicidad”. V! Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing.
Septiembre, Barcelona: 155-168.

> ROYO VELA, M. (1996). “Las Creencias de los Estudiantes hacia la
Publicidad en Televisién: Un estudio Descriptivo en base al Modelo de Pollay
y Mittal”. Vil Encuentro de Profesores Universitarios de Marketing.
Septiembre, Zaragoza: 443-451.

» SANCHEZ, P. (1997). “Centrales de Compra de Medios: Llega el
especialista”. Marketing y Ventas para Directivos. N? 116, julio-agosto: 16-21.

» SANCHEZ, P. (1998). “Exterior, en Busca de mas Protagonismo”. Marketing
y Ventas para Directivos. N® 123, marzo: 6-14.

» SANCHEZ GUZMAN, J.R. (1993). Teoria de la Publicidad. Tecnos, 4° ed.,
Madrid.

» SANCHEZ-HERRERO ARBIDE, S.A; CASTILLO SERNA, R. y PAYNO

VARGAS, M. (1996). “La Actitud hacia la Publicidad: Un Instrumentc de

Medida®. Esic-Market. N® 94, octubre-diciembre: 29-43.

SANCHEZ PEREZ, M. y INIESTA BONILLA, M2. A, (1997). “Modelos de

Determinacion del Presupuesto Publicitario: Un Andlisis Comparativo”, Esic-

Market. N2 95, enero-marzo: 137-160.

> SOLER PUJALS, P. (1990). La Investigacidn Motivacional en Markeling y
Publicidad. Deusto, Bilbao.

> SOLER, P. y PERDIGUER, A. (1992). Prdcticas de Investigacién de
Mercados. Deusto, Bilbao.

» TORO, J.M. y OLIVER, X. (1998). “Planificacién de Medios: Pieza Clave &n
la Estrategia de Comunicacién Publicitaria”. Harvard-Deusfc Marketing &
Ventas. N® 27, julio-agosto: 43-48.

» VALLI, C. (1986) “La medicién del efecto de la publicidad”, en VALENTINI,
G. (ed.). Publicidad. Enciclopedia de Marketing. URMO, Bilbao (pags. 366-
456).

v
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Sistema de evaluacion

El sistema de evaluacion del alumno se realizara con la nota obtenida en los
exdmenes de la asignatura y el expediente de su labor académica. Los examenes
consistiran en una parte tedrica y otra practica. La ponderacion de cada parie
(tedrica y practica) se publicara con antelacién suficiente a la fecha del examen. La
labor académica sdlo tendra valor en caso de que el alumno haya obtenido una
calificacién en el examen superior a 5.

La labor académica se evaluara por los siguientes componentes: trabajos
presentados, lecturas complementarias, asistencias a cursos, seminarios y
conferencias que se indiguen, visitas a empresas y otras actividades gue se fijarén
oportunamente,

La fecha limite de entrega de trabajos sera el dia 30 de enero (en caso de
coincidencia con fecha no lectiva, la fecha de entrega serd el dia lectivo
inmediatamente anterior}.

En convocatorias extraordinarias (septiembre, diciembre o extraordinaria de
febrero} no se exige labor académica. La Unica fuente de valoracion sera el examen
realizado en la fecha de la convocatoria.
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