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TEMARIO.

La labor del publicitario ha ganado en complejidad debido a
cambios sustanciales que han contribuido a un exceso de
informacion emitida al entorno y una superficialidad en el modo en
gue estos reclamos son atendidos por el publico. La mayor oferta
de soportes publicitarios (con sus desconexiones publicitarias
regionales) ha dado lugar a la fragmentacién de la audiencia, la
reduccion de la fidelidad de ésta y a unas politicas comerciales muy
agresivas por parte de los medios con el incremento anadido de la
publicidad emitida. Si a estos cambios afadimos la capacidad
limitada y selectiva de la memoria humana nos encontramos ante
una situacion en la que, por una lado, el individuo es cada vez mas
escéptico, con una tendencia creciente hacia habitos 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 estan consiguiendo o
no los objetivos publicitarios que previamente se establecieron en el
disefio de sus campafias. Esta situacion 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 planificacidn de sus actuaciones en los medios) y
evaluar sus esfuerzos publicitarios.

El efecto combinado del fuerte incremento de la inversion y la
complejidad creciente de la 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 cual es la
precisién de los ya existentes y, de esta forma, seleccionar 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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TEMA 1.- LAS NECESIDADES DE COMUNICACION COMERCIAL EN

LA EMPRESA

1.1. La importancia de la comunicacidon comercial como instrumento
de marketing

1.2. La funcion de la comunicaciéon comercial en el marketing. Nuevas
tendencias en comunicacion comercial

1.3. Antecedentes (conceptos y procesos) de la planificacién
publicitaria: el plan de marketing.

BIBLIOGRAFIA!

Aaker y Myers (1991)

Diez de Castro; Martin Armario y Sanchez Franco
(2001)

Esteban Tayala (1996)

Gonzalez Lobo y Carrero Fernandez (1999)
Infoadex

Kotler (1995)

Lambin (1995)

Martin Armario (1993)

Munuera Aleman y Rodriguez Escudero

Ortega Martinez (1987)

Rodriguez del Bosque et al. (1998)

Sainz de Vicuifia Ancin (2000)

Sanchez Franco (1999)

Schultz (1993)

Serrano Goémez (1990)

Vazquez Casielles y Trespalacios Gutiérrez (1998)

Cap. 1-2
Cap. 1-3

Libro

Cap. 7-10-15
Informes
Libro
Libro
Libro
Libro
Libro
Cap.1,4,7
Libro

Cap. 1-2
Libro
Libro

Cap. 14

! Los manuales vy libros de consulta basica se encuentran disponibles en la biblioteca de la
Universidad de Sevilla.
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TEMA 2.- LOS MEDIOS PUBLCITARIOS

La inversion publicitaria: evolucion y tendencias.

2.1.
2.2. Los medios publicitarios.

La oferta de medios en Espafia.
. Tendencias.
uentes de informacién publicitaria.

1 Definicion y clasificacién de los medios publicitarios.
2 Cualidades de los medios publicitarios.

3 Adecuacion del medio al producto.

4., Habitos de exposicion a los medios.

.5. Nuevos formas y medios publicitarios. Internet.

6

7

F

(2001)

Infoadex

BIBLIOGRAFIA2
Diez de Castro; Martin Armario y Sanchez Franco

Gonzalez Lobo y Carrero Fernandez (1999)

Ortega Martinez (1987)
Rodriguez del Bosque et al. (1998)
Sanchez Franco (1999)

Cap. 1-3

Libro
Informes
Libro
Cap.1,4,7
Cap. 2

2 Los manuales y libros de consulta basica se encuentran disponibles en la biblioteca de la
Universidad de Sevilla.

4
Codigo Seguro De Verificacion +SY2uhTgoA9mvoEc/ 7n90Q== Fecha 03/03/2021
Firmado Por JOSE ANGEL PEREZ LOPEZ
Url De Verificacién https://pfirnma. us. es/verifirml/ code/ +SY2uhTgoA9mvoEc/ 7n90Q== Péagina 4/13



https://pfirma.us.es/verifirma/code/K1NZMnVoVGdvQTltdm9FYy83bjlPUT09

Programa asignatura

TEMA 3.- LA PLANIFICACION Y GESTION PUBLICITARIA.
OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS.

3.1. La eficacia publicitaria: concepto
3.2. Los objetivos del plan de publicidad
3.2.1. Nivel I: rentabilidad/ventas de la empresa
3.2.2. Nivel II: procesamiento del mensaje
3.2.2.1. necesidad de la categoria
3.2.2.2. recuerdo y reconocimiento
3.2.2.3. actitudes hacia el anuncio y marca
3.2.2.4. intenciones de compra
3.2.3. vael III:la exposicion a los medios y soportes
3.2.3.1. cobertura efectiva
3.2.3.2. frecuencia efectiva
BIBLIOGRAFIA
Diez de Castro; Martin Armario y Cap. 2, 4-5,
Sanchez Franco (2001) 8, 10
Gonzalez Lobo (1994) Cap. 16
Ledn (1996) Cap. 3
Ortega Martinez (1997) Cap. 2
Rodriguez del Bosque et al. (1998) Cap. 2
Sanchez Franco (1999) Cap. 5-9
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TEMA 4.- LA DETERMINACION DEL PRESUPUESTO PUBLICITARIO

4.1. Introduccion
4.2. Técnicas basadas en los juicios
4.2.1. Arbitrariamente

4.2.2. En funcion de las disponibilidades de la empresa

4.2.3. En funcion de la cifra de ventas
4.3. Técnicas basadas en los datos
4.3.1. Paridad competitiva
4.3.2. Objetivos y tareas
4.3.3. Método IAF/5Q
4.3.4. Experimentacion/test
4.3.5. Modelizacion/simulacion
4.4. Optimizacion
4.5. Componentes del presupuesto de publicidad

BIBLIOGRAFIA
Diez de Castro; Martin Armario y

Sanchez Franco (2001) Cap. 6-7

Codigo Seguro De Verificacion +SY2uhTgoA9nvoEc/ 7n90Q==

Fecha

03/03/2021

Firmado Por JOSE ANGEL PEREZ LOPEZ

Url De Verificacién https://pfirnma. us. es/verifirml/ code/ +SY2uhTgoA9mvoEc/ 7n90Q==

Péagina

6/13



https://pfirma.us.es/verifirma/code/K1NZMnVoVGdvQTltdm9FYy83bjlPUT09

Programa asignatura

TEMA 5.- LOS PLANES DE MEDIOS

5.1. Variables Cuantitativas

Audiencia

Coste del soporte

Perfil de audiencia
Audiencia util

Coste por contacto util
Coeficiente de rentabilidad
Rating, HUT y cuota

uouununu o n
N
OCoONOCTUPA~RWNE

Modelos de exposicion

Mediciones de la planificacion de medios

. Cobertura, distribuciéon de contactos y GRP 's.

5.2.
5.3. Variables cualitativas de la planificacion de medios publicitarios.

BIBLIOGRAFIA

Diez de Castro; Martin Armario y

Sanchez Franco (2001) i B
Gonzalez Lobo (1994) Cap. 17-18
Gonzalez Lobo y Carrero Fernandez Gan
(1999) :
Ortega Martinez (1997) Cap.
Sanchez Franco (1999) Cap. 10-13
Rodriguez del Bosque et al. (1997) Cap.
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TEMA 6.- EL CONTROL PUBLICITARIO

6.1. Concepto de eficacia publicitaria
6.2. Disefo de un copy testing
6.3.

Técnicas utilizadas en el control publicitario.

BIBLIOGRAFIA

Beerli Palacio y Martin Santana (1999d)
Diez de Castro; Martin Armario y
Sanchez Franco (2001)

Ortega Martinez (1997)

Rodriguez del Bosque et al. (1997)
Sanchez Franco (1999)

Libro
Cap. 12-13

Cap. 8
Cap. 7
Cap. 14
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TEMA 7.- LA PROMOCION DE VENTAS

7.1 Concepto de promocién de ventas
7.2 Interaccion entre la promocién de ventas y la publicidad
7.3 Los objetivos de la promocion de ventas: Limites y
posibilidades.
7.4. Tipologia de la promocion de ventas
7.5. Planificacién de la estrategia promocional
7.6.  Evaluacion de las acciones promocionales
7.7. Técnicas y modelos de la promocion de ventas
BIBLIOGRAFIA
Cummins (1992) Libro
Diez de Castro; Martin Armario y ,
Sanchez Franco (2001) Ceps Le-ll7
Diez de Castro y Landa Bercebal
(1996) Cap. 5
Rabassa Asenjo (1987) Cap. 2,3,5-8
Rodriguez del Bosque et al. (1997) Cap. 8
Schultz y Robinson (1995) Cap. 1,3,5-7
9
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SISTEMA DE EVALUACION

El sistema de evaluacion del alumno se realizard con la nota
obtenida en los examenes de la asignatura y el expediente de su
labor académica.

Durante el presente curso académico, el alumno podra presentarse
a los examenes correspondientes a las convocatorias de junio,
septiembre y diciembre. Estos examenes tendran un caracter
tedrico o teodrico-practico.

La fecha limite de entrega de la labor académica sera establecida
por el profesor en el aula y para cada caso concreto.

- LABOR ACADEMICA:

Ademas de la nota obtenida en el examen y con el fin de mejorar la
calificacion final el alumno podra sumar a dicha nota un maximo de
punto y medio obtenido mediante la realizacion, siempre de forma
voluntaria, de las lecturas, casos y ejercicios practicos que se
propongan en clase.

Si se entregase al menos el 80% de los casos o0 mas se podra
alcanzar un punto y medio adicional a la calificacién que el
estudiante haya obtenido en el examen (hasta un maximo de 10
puntos). En caso de entregar un porcentaje menor, el alumno
podra obtener la siguiente puntuacién adicional:

- Del 70% al 80% - [70,80) - de los casos: 0.9 puntos.
 Del 60% al 70% - [60,70) - de los casos: 0.75 puntos.
- Del 50% al 60% - [50,60) - de los casos: 0.6 puntos.
- Menos del 50% de los casos: sin puntuacién adicional.

Dicha puntuacion s6lo se mantendra hasta la convocatoria de
septiembre de 2004.

El estudiante de Publicidad y Promocién del Turismo dispone de una
pagina web donde consultar sus dudas, para ello debe darse de alta

en la direccidon que adjuntamos.
http://www.canalpublicidad.com/alumnos/altas.asp

10
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BIBLIOGRAFIA

Basica

> BIGNE, E. (2003). Promocidon comercial. ESIC. Madrid.

> DIEZ DE CASTRO, E.; MARTIN ARMARIO, E.; SANCHEZ
FRANCO (2001). Comunicaciones de marketing. Planificacion
y Control. Pirdmide. Madrid.

» SANCHEZ FRANCO, M. 1. (1999). Eficacia Publicitaria.
McGraw-Hill. Madrid.

Complementaria
Bibliografia general: marketing

» ESTEBAN TALAYA, A. (1996). Principios de Marketing. ESIC.
Madrid.

> KOTLER, P. (1995). Direccion de Marketing. Prentice-Hall, 82
ed. Madrid.

> MARTIN ARMARIO, E. (1993). Marketing. Ariel. Barcelona.

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

> SERRANO GOMEZ, F. (1990). Marketing para Economistas de
Empresa. ESIC. Madrid.

Bibliografia especifica: plan de marketing

> SAIZ DE VICUNA ANCIN, 1. M. (2000). El Plan de Marketing
en la Practica. ESIC, 52 ed.. Madrid.

Bibliografia especifica: comunicacion

» ETXEBARRIA GANGOITI, J.A. (1997). "De la Publicidad a la
Comunicacidn”. Harvard-Deusto Business Review. N° 80: 74-
88.

> GONZALEZ, L. (1995). “¢éPublicidad o Promocién de Ventas?”.
Distribuciéon y Consumo. Abril-mayo: 11-25.

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

11
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> RODRIGUEZ DEL BOSQUE, I.A.; BALLINA BALLINA, F.J. y
SANTOS VIJANDE, L. (1997). Comunicacion Comercial:
Conceptos y Aplicaciones. Civitas, 22 ed., Madrid.

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

Bibliografia especifica: publicidad

> AAKER, D.A., BATRA, R. y MYERS, 1.G. (1992). Advertising
management. Prentice-Hall, Inc., 4@ ed., Englewood Cliffs,
New Jersey.

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

> AIMC (1998). Audiencia Infantil de Medios en Espafa.
Asociacion para la Investigacién de Medios de Comunicacion,
Madrid.

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

> ASOCIACION ESPANOLA DE ANUNCIANTES (AEA). (1999).
Impacto Econémico de la Publicidad en Espafia. AEA, Madrid.

» BASSAT, L. (1993). El Libro Rojo de la Publicidad. Folio,
Barcelona.

> BEERLI PALACIO y MARTIN SANTANA, 1.D. (1999a).
“Importancia de los Modelos de Respuesta Publicitaria en el
Proceso de Planificacién y Control de la Publicidad”.
Investigacion y Marketing. N° 62, marzo: 40-50.

> BIGNE, E. y MIQUEL, M2a.]. (1994). “Publicidad Comparativa y
Recuerdo Publicitario: Un Analisis Empirico”. Esic-Market. N©
85, julio-septiembre: 71-81.

> BIGNE, E. y MIQUEL, Ma.]. (1995). “Actitud hacia el Anuncio
y Publicidad Comparativa”. Investigacion y Marketing. N° 53:
26-32.

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

> FERRE TRENZANO, J].M. (1996). Politicas y Estrategias de
Comunicacion Publicitaria. Diaz de Santos, Madrid.
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Bibliografia especifica: promociones de ventas

> GONZALEZ LOBO, M2 A. y CARRERO FERNANDEZ, E. (1999).
Manual de Planificacion de Medios. 22 Ed. ESIC, 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.
> ORTEGA MARTINEZ, E. (1992). La Publicidad en Television.

Delphi Consultores Internacionales, Madrid.

> SANCHEZ GUZMAN, J.R. (1993). Teoria de la Publicidad.
Tecnos, 42 ed., Madrid.
> SANCHEZ PEREZ, M. y INIESTA BONILLA, Ma, A. (1997).
“Modelos de Determinacion del Presupuesto Publicitario: Un

Analisis Comparativo”.

137-160.

Esic-Market.

enero-marzo:

> BALLINA BALLINA, F.J. y VAZQUEZ CASIELLES, R. (1996).
“La Promocion de Ventas de Productos de Gran Consumo:

Confirmaciones Empiricas”.

VIII Encuentro de Profesores

Universitarios de Marketing. Septiembre, Zaragoza: 429-441.
» CEBOLLADA PASCUAL, J. y MUGICA GRIJALBA, ].M. (1997).
“La Gestién de los Precios y Promociones en la Empresa
Minorista”. Distribucion y Consumo. Abril-mayo: 77-87.
> CUMMINS, J. (1992). Promocién de Ventas. Puesta en Marcha
Empresarial, Asturias.
> ORTEGA MARTINEZ, E. (1988). “Andlisis de la Promocién de
Ventas en las Empresas Espafolas”. Esic-Market. N° 62,
octubre-diciembre: 139-159.

> ORTEGA MARTINEZ, E. (1988).
Promocion de Ventas”. IPMARK. N°© 317, octubre: 16-31.

Revision

de

la

> RABASSA ASENJO, B. (1987). Promocion de Ventas. Como se

Prepara una Campana. Piramide, Madrid.

> SERRANO GOMEZ, F. (1994). “La Promocion con Cupones de

descuento. Presupuesto y Contro
Direccion y Economia de la Empresa. Vol. 3, N° 3: 87-102.

Revista Europea de

13
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