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3º B Publicidad y Relaciones Públicas

TEMA 1: CONCEPTO DE ESTRUCTURAS DE LA PUBLICIDAD

· DEFINICIÓN DEL CONCEPTO “ESTRUCTURA”.
Etimológicamente proviene del verbo latino “struere” (construir).

El concepto de estructura supone:

1) Un todo o conjunto.

2) Que está formado por mas partes o elementos.

3) Que observan una relación entre ellas.

4) Que aisladamente no tienen sentido.

5) Un cambio producido en un elemento provoca un cambio en los otros elementos.

Aparte, este sistema está latente en los objetos, no en su superficie, cualidad que lo diferencia de una organización. (También es distinto de sistema).

· ESTRUCTURAS DE LA PUBLICIDAD.
En la comunicación publicitaria intervienen distintos elementos que mantienen una relación constante entre ellos, de manera que si se suprime una de las partes intervinientes, dejara de fluir el mensaje y se romperá la unión existente.


   
 
    
   
   
        

Esta serie de elementos interactúan entre ellos, y si uno de ellos falla se deteriora la estructura publicitaria pero si que puede alterarse la interrelación. Por ejemplo que el anunciante vaya directamente a los mas medias (medio de comunicación) para insertar un anuncio.

Las relaciones que mantienen entre sí estos elementos vienen determinados por los diferentes tipos de contratos, tipificados en la Ley General de Publicidad (L.G.P):

*Anunciante
             Empresa de publicidad
Contrato de creación y ejecución.

*Empresa de publicidad
Medios de comunicación
Contrato de difusión.

*Medios de comunicación

Consumidor

Depende de los hábitos.

Y cada uno de estos sujetos conforma su propia estructura.

Otros elementos que intervienen en la estructura de la publicidad son:
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· DEFINICIÓN DE ESTRUCTURA DE LA PUBLICIDAD
Disciplina que estudia la naturaleza y las relaciones entre los diferentes sujetos de la actividad publicitaria, en cuanto que, como fenómenos solidarios, interaccionan y se relacionan componiendo una estructura. Cualquier variación que se produzca en una de las partes afecta a las restantes, de manera que modifica el funcionamiento de dicha estructura haciéndola abierta y cambiante.

· JUSTIFICACIÓN DE LA ASIGNATURA

Teóricamente sirve como marco de referencia. Prácticamente, permite conocer los sujetos y elementos que conforman la base del ejercicio profesional, la naturaleza y las funciones  de esos sujetos. Asegura así una reflexión crítica sobre la entidad y posibilidades de la practica profesional.

TEMA 2: EL ANUNCIANTE

· DEFINICIÓN DE ANUNCIANTE

Sujeto físico o jurídico que realiza una inserción o por cuya orden se realiza una inserción. (Es la persona que paga la inserción de un anuncio en un medio).

· EL ANUNCIANTE DESDE EL DERECHO DE LA  PUBLICIDAD

LGP 11 de Noviembre de 1998, sustituyo a la sentencia del 64.

Articulo 10.- Es anunciante la persona natural o jurídica en cuyo interés se realiza la publicidad. De esta definición sacamos varias conclusiones:

· Puede ser anunciante cualquier persona o cualquier empresa. (Un particular, el empresario, ...).

· La cualidad de anunciante es meramente temporal. (Se es anunciante mientras se anuncia).

· La cantidad de publicidad que haga no influye para ser mas o menos anunciante.

· También influye hacer publicidad sola o acompañada de otras firmas.

· El anunciante es el ordenante final de la campaña, responsable jurídico de sus efectos.

-
DERECHOS DEL ANUNCIANTE
1) El anunciante tiene derecho a controlar la campaña mientras dure su ejecución y a verificar su desarrollo.

2) La información que facilite a la agencia de publicidad deber ser utilizada para los fines pactados.

3) En caso de que la campaña no se ajuste en los términos pactados tiene derecho a rebajas e indemnizaciones. (Es decir, ya que la campaña la tiene que aprobar el anunciante)

4) Si por causas imputables al medio de comunicación se difunde la campaña con alteraciones, el anunciante tendrá derecho a su repetición en condiciones normales y disminuir de tarifas.

5) El anunciante tiene derecho a la explotación  de las ideas publicitarias, lo que nos lleva al problema de la propiedad intelectual.

-
DEBERES DEL ANUNCIANTE
1. Deberá abstenerse de utilizar las ideas, información o material entregado por la agencia para otros fines que no sean los pactados.

2. No podrá firmar cláusulas de exoneración, imputación o limite de responsabilidades frente a terceros.  Él es responsable de la campaña.

3. No podrá exigir responsabilidades a otro sujeto publicitario que le haya asegurado un rendimiento económico o garantizado unos resultados de la campaña.

· EL ANUNCIANTE EN LAS ESTRUCTURAS DE PUBLICIDAD

Intentar definir como se estructura el departamento de publicidad en las empresas es imposible; cada empresa es un mundo, son todas diferentes. Daremos tres casos:

· Estructura Tradicional Simple (Empresa elemental, pequeña).

· Estructura Tradicional Ampliada (Muchos productos en el mercado).

· Estructura con Servicios de Marketing desarrollados (Empresa Mediana).

A) ESTRUCTURA TRADICIONAL SIMPLE

Empresas medianas y pequeñas, con cinco o seis productos en el mercado. Puede realizan la creatividad o encargarla. Su departamento de publicidad puede ser:

Lo usual es que este jefe de publicidad depende del  de Mk. Es lo más idóneo, ya que tiene toda la información que le interesa.

1. Jefe Mk.

2. Jefe de Pub.

3. Secretaria


3. Ejecutivos

3. Creativo-Copy            3. Etc.

Ok, para dar cuentas en Mk.






Jefe de Mk

           Ventas
         

Producción


Publicidad

Esta posición tiene su cierta lógica (según salga mas o menos producto, se hace mas o menos publicidad), pero es una situación muy mala, el jefe de ventas se comunica con el de Mk. Hay que intentar salir y dependen directamente del Mk.







  Mk





Ventas


Compras
Producción




Publicidad

                Jefe Ejecutivo Mk



Ventas



Compras


Producción





      Publicidad

B) ESTRUCTURA TRADICIONAL AMPLIADA.
Empresas medianas con varias líneas de producción en el mercado. Así no se tiene un solo jefe de publicidad, sino que se tiene un jefe de publicidad para cada línea de producto. Este jefe de publicidad debe orientar  la filosofía de campaña de los productos de sus líneas.


 Jefe Mk


Línea I



Línea II


Línea III


Jefe Publi. I



Jefe Publi. II

Jefe Publi. III


C)  ESTRUCTURA CON SERVICIOS DE MK DESARROLLADOS

Empresas con varias líneas de producción en el mercado. Ejemplo PROCTER & GAMBLE, mas de trescientos productos. Las grandes empresas, en las que es muy importante la comunicación y también la publicidad. El gerente de Mk suele ocupar la Vicepresidencia.

Se crea grupos  de producción = especificación. Cada grupo de producción tendrá un jefe de grupo, del que dependerán una serie de personas: Directores de publicidad asociados, Jefes de Marca, Asistentes, etc.

Lo más normal es que haya un jefe de publicidad que atiende a dos o tres grupos de producción (Sí se trata de un producto estrella puede haber un Jefe de publicidad para el solo). Se sitúa así la publicidad casi en primera línea reconociendo su importancia. Las empresas reaccionan según sus necesidades y según el Mercado, no se pueden estructurar rígidamente.

Vicepresidente de Mk


Jefe. Grupo Productos. 1


J. Gr. Pr. 2


J. Gr. Pr.3


Jp 1

Jp. 2

Director de publicidad asociado.

Jefe Marca

LAS EMPRESAS REACCIONAN SEGÚN SUS NECESIDADES EN EL MERCADO, NO SE PUEDEN ESTRUCTURAR RIGIDAMENTE.

· EL JEFE DE PUBLICIDAD

Desempeña:

 1. Funciones Administrativas. (Relacionado con la empresa: Control de dinero, etc...)

 2.  Funciones Técnicas:

- De dirección (Planificación, etc.).




- De coordinación (Externa e interna).


- De producción (Supervisión).

FUNCIONES BÁSICAS.
1.- Defender los objetivos y programas de publicidad de las empresas.

2.- Determinar el presupuesto y ejercer el control de los gastos.

Presupuesto - Enunciar Objetivos - Como conseguirlos -
Precio

3.- Selección de las empresas de publicidad. Importante, los concursos de agencias (algunos anunciantes sufragan los gastos de presentación de los proyectos de Arte final, pero no es frecuente).

4.- Investigación (Limitaciones por el presupuesto), pero no solo sobre los productos, también sobre la compañía.

5.- Seguimiento de la competencia. En los años sesenta la competencia no significaba  nada, pero ahora hay muchas marcas y productos muy parecidos y normalmente es la competencia la que marca las actuaciones del anunciante. Importa también la competencia indirecta. Todo esto no solo influye en la comunicación, también en el presupuesto: Si lanzas un producto con más competidores va a costar mas hacer un hueco en el Mercado. También hay que analizar la competencia por que nunca esta quieta y donde ha invertido. (Infoadex).

6.- Valoración de resultados. Hay que valorar las inversiones que se han hecho, objetivos que se persiguen. Una vez pasada la campaña es importante seguir investigando para comprobar los efectos (Conocimiento, Actitud, Conocimientos), y evaluar también la eficacia de las empresas que han trabajado para nosotros (Proveedores, etc.).

7.- Control de gastos de explotación de departamento. Es importante que no se disparen los gastos de tu departamento, y no-solo coste de dinero, sino tiempo. Hoy en día se están desarrollando sistemas de evaluación del rendimiento personal.

· EL ANUNCIANTE ESPAÑOL Y LA PUBLICIDAD

En 1990 se produjo la recesión económica, que produjo una serie de cambios importantes en las inversiones de los anuncios: Inversión en medios de comunicación no convencionales, compañías de ventas, ect...

Existe una serie de sectores que invierten mucho dinero (Luego son los que exigen condiciones especiales). Destacan:

· Cultura, medio de comunicación y medios de transporte.

· Alimentación, belleza, higiene, ...

· Bebidas, finanzas, servicios, etc...

El anunciante español de los noventa ha evolucionado mucho en su planteamiento ante la publicidad. Las condiciones más competitivas del mercado han supuesto un Mk mas sofisticado, así como la organización de departamentos publicidad en las propias empresas.

· Valoración de la propia publicidad (Es distinto 60 que 70 segundos). Los anunciantes se piensan mucho cuando y donde invertir.

· La publicidad ya no es solo comunicación  de producto, sino que es también comunicación de marca.

· Instrumento del departamento dentro de la propia empresa.

· Relaciones con las agencias de publicidad. Las grandes empresas exigen grandes, y por eso las grandes tradicionales van comprando pequeñas empresas mas especializadas. 

Con relación a esto destacan:

· DIVERSIFICACIÓN DE LAS CUENTAS ENTRE VARIAS AGENCIAS. Los productos fabricados en una misma empresa se convierten en competencia programada, pero con pluralidad de enfoques. 

· CONCESIÓN DE CUENTAS CADA VEZ MÁS DIFÍCIL. Cada vez mas concursos.

· SELECCIÓN DE AGENCIAS. Se está imponiendo con criterios estrictamente profesionales y de eficacia. Aquí entra también el problema de los concursos; se ha intentado (sin éxito) llegar a un acuerdo para que los anunciantes corran al menos con parte de los gastos.

· CAMBIO DE AGENCIA CADA VEZ MAS FRECUENTE. (dos-tres años como mucho) : Falta de eficacia de las campañas, falta de adaptación a las necesidades de la cuenta.

· CAMBIO DE FUNCIONES DE LAS AGENCIAS. Se están exigiendo cada vez mas acciones no publicitarias, menos convencionales.

· REMUNERACIÓN DE LAS AGENCIAS. Ha bajado mucho. Cada vez se tiende mas a poner un fijo mas plus en función de los efectos de la campaña.

TEMA 3: LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

· ORIGEN
Realmente nada tiene un origen bien definido, todo surge por un cúmulo de sucesos que dan lugar a algo. En el caso de la agencia de publicidad se dan una serie de hechos que determinan su aparición.

· En el siglo XVII surgen una especie de periódicos en los que aparecen distintos ‘avisos’.

· En la segunda mitad del siglo XVIII ya se dedica una pagina a los anuncios.

· Surgen dos figuras importantes, el Agente de Prensa, que trabaja para el periódico y sale a buscar comerciantes que quieran insertar sus ‘avisos’. Importante PALMER.  

Con el paso del tiempo estos anunciantes van pidiendo mas servicios: redacción de texto, etc..., surgiendo así el Agente de Publicidad, que se diferencia del agente de prensa en que trabaja para los anunciantes (no para el periódico), no especula con el precio de los espacios y ofrece como servicio principal la redacción de anuncios, anuncios que entrega al periódico y cobra del anunciante.

Poco después el agente de publicidad se da cuenta del negocio y empieza a comprar espacios en los periódicos, los fragmenta y los vende a los anunciantes en modelos más pequeños, convirtiéndose así en exclusivista de publicidad (mas o menos en el año 1.850). Destacar a GEORGE ROVELL, que publicó una guía ( en el año 69) de periódicos con sus correspondientes tarifas y cifras de difusión; con él comenzó la planificación de medios.

Pero las necesidades van aumentar; los anunciantes quieren que les redacten y les compongan los anuncios, surgiendo así los redactores, que con el paso del tiempo van agrupándose y formando así las primeras agencias de publicidad. (Importante 1.890, agencias de CALKINS Y HOLDEN).

Las agencias de publicidad se caracterizan por adoptar formas jurídicas de empresas de servicios, dando servicios de creativos, planificación, investigación y Mk.

En España destacan a VALERIANO PÉREZ, cuya actividad dio origen a muchas agencias: LOS TIROLESES, ROLDÓS. Tuvo la exclusividad de la publicidad en España desde el año 1.885 mas o menos hasta mitad del siglo XX.

En 1.927 se establece en España WALTER & THOMPSON. En los años 30, edad de oro publicidad española. Bajón tras la guerra y los años 40. Los años 50 revive la publicidad, :... Finales de los años 50 y 60 se establece muchas multinacionales, imponiendo su sistema de trabajo.

Cuando en los años 70 quiebra este sistema de trabajo surgen con fuerza las agencias españolas. Hoy dominan el paisaje todas las multinacionales, que han ido comprando las pequeñas agencias españolas.

· CONCEPTUALIZACIÓN DE LA AGENCIA DE PUBLICIDAD

Las agencias de publicidad hoy día es una empresa cuyo objetivo es asesorar a una campaña en todos los aspectos de comunicación de sus bienes y servicios.

LGP ´88.- “ Son agencias de publicidad las personas naturales o jurídicas que se dedique profesionalmente y de manera organizada y continuada a crear, preparar, programar o ejecutar publicidad para un tercero.”

Cualquier persona puede ser agencia; el único requisito indispensable es la dedicación profesional a la publicidad.

-
CLASES DE AGENCIA DE PUBLICIDAD

Desde el punto legal no hay tipología que valga, pero comúnmente se diferencia:

· Atendiendo al ámbito de ejercicio: Agencia local/ Regional/ Nacional/ Transnacional (o Multinacional). 

    Estas Transnacionales  son agencias que están establecidas en otros países además de en el importante, donde radica la casa matriz. Dos formas de establecerse:

   Mandar los ejecutivos al país (genuinas: las que se instalan en oros países sin fusionarse con agencias autóctonas .).

  Fusionarse con una empresa del país. (mixtas: si que se fusionan).

  Ejemplo: MacCann vino a España fusionándose con GRUPO RUESCAS.

  Aunque hoy en día el mercado es global, y no tiene mucho sentido la de nacional- transnacional.

· Atendiendo a su tamaño: Agencias Grandes/ Medianas/ Pequeñas (Desde este punto de vista  las agencias españolas transnacionales tienden a ser medianas o pequeñas).

-
ESTRUCTURA Y FUNCIONES

Las empresas de publicidad deben ser consideradas como empresas normales y corrientes (¡¡ comerciales que buscan beneficio), con su Junta General de accionistas, Consejo de Administración, Administradores, Director General, Subdirectores, Distintos departamento, ......

-
LAS AGENCIAS DE PUBLICIDAD COMO EMPRESA

1.- CONSEJO DE ADMINISTRACIÓN: Máxima autoridad, accionistas de la compañía.

2.- ADMINISTRADORES: Organismo Ejecutivo, responden ante la ley del funcionamiento de la empresa.

3.- DIRECTOR GENERAL: Delegado por el Consejo de Administración* , responde ante el cliente y ante le Consejo. Es el que se ocupa de llevar adelante la agencia, estableciendo la estrategia, su planificación, objetivos,... Elige a sus colaboradores más directos.

4.- SUBDIRECTORES GENERALES. (En cada Departamento).

5.- SECRETARÍA GENERAL: Función de gestión y control.

6.- FINANZAS.

· LAS AGENCIAS COMO EMPRESA DE PUBLICIDAD

La agencia de publicidad en cuanto a empresa que tiene la publicidad como negocio, se establece de la siguiente manera:

1.-
DEPARTAMENTO DE CUENTAS.

Cuentas:  encargos de los anunciantes para ejecutar una campaña. Cuando una cuenta entra en la agencia, lo hace por medio del Jefe de Cuentas, del  Presidente, Ect...

La figura principal, es el EJECUTIVO DE CUENTAS, que es el que mantiene las relaciones con el cliente. Entre sus principales tareas están:

· Recoger el briefing. Contactos con el cliente y posterior desarrollo de la campaña. Trabajo siempre a presión; hay que asegurar que la cuenta se lleve a cabo en el tiempo y con el dinero establecidos.

· Asesorar al cliente, antes, durante y después de la campaña.

· El ejecutivo representante de la agencia ante el cliente y viceversa (Representa a la agencia ante el cliente), favoreciendo el intercambio de información entre ambos. Es importante ganarse la confianza del cliente: tiene muchísimas necesidades que tú puedes solucionar.


2.-
DEPARTAMENTO INVESTIGACIÓN Y MK.

Proporciona información sobre el consumidor, el producto, el fabricante, las campañas, ect... Va cobrando importancia ya que los anunciantes tienen grupos especialistas en MK, y las agencias deben evolucionar a la par en este campo. La investigación salvo que el cliente la pague, no suele hacerse.


3.-
DEPARTAMENTO DE CREATIVIDAD

Es el departamento, junto con el de cuentas, que más desarrollo tiene en las agencias. Muy difícil por que siempre se anda muy justo de tiempo, mucho desgaste. 

 El departamento de creatividad tiene la función de dar forma a eso que queremos comunicar, hay que encontrar la forma más idónea de transmitir el contenido que el anuncio pretende para marcar la ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD de una cuenta se reúne una tirada de personas:

· Director de Cuentas.

· Creativo.

· Responsable de medios.

(Tienen que determinar como va a ser la estrategia, que se va a hacer, cual es el principal objetivo, el beneficio, ....)

· El director de Cuentas, es quien ha recibido el briefing y sabrá que decir.

· El director de Creatividad, determina como hay que decirlo.

· El director de medios, donde hay que decirlo.

De esta reunión surgen las obligaciones de cada uno de los departamentos. Recordar dos opciones dentro de la estrategia global de publicidad, Estrategia Creativa y Estrategia de Medios. 

El departamento de creatividad se ocupa de la estrategia creativa:

· Creación del mensaje básico.

· Expresión de ese mensaje.

· Diseño del Story.

· Creación y realización del material necesario para la campaña.

· Supervisión.


Hoy en día todo estos pasos están muy abreviados por el desarrollo nuevas tecnologías, con un ordenador puede hacer de todo pero la tarea fundamental sigue siendo, igual buscar la forma mas adecuada de expresar algo.

PRINCIPALES FIGURAS DEL DEPARTAMENTO DE CREATIVIDAD

Director Creativo. Responsable directo del departamento:

· Hace que funcione su departamento.

· Marca la filosofía creativa de las campañas.

· Debe hacer que los equipos creativos funciones correctamente, controlando su rendimiento y eficacia. Debe determinar que equipo va a desarrollar la creatividad de la cuenta X, sabiendo formar estos equipos (pugnas y confrontaciones).

Director de arte. Se ocupa de la expresión gráfica, comunicación de efectos visuales. Sentido especial de la imagen (Recordar que con la imagen se pueden hacer figuras retóricas). Habilidad especial para ver en imagen lo que nosotros vemos en texto. Mucha facilidad para hacer un Rough. Preparar originales, hacer estimación de costes, aprobar trabajos artísticos….

Redactores.- (Copy). Son los encargados de elaborar el texto, el Slogan que presentara la idea general. Estos textos serán pulidos una y otra vez conforme a las indicaciones del Director Creativo.

Realizadores/Productores. Para trasladar la idea, el texto en imagen. La función del realizador ha variado mucho, ya que cada vez mas se recurre a un estudio/productora independiente. Así surge la figura del productor que se encarga de realizar con las empresas productoras y conocer muy bien las habilidades de ciertos profesionales especializados en trabajos concretos.

Con la introducción del ordenador, este departamento de creatividad se ha vuelto un poco patas arriba.

4.-
DEPARTAMENTO DE MEDIOS

Una vez que tenemos el que decir y como decirlo se determina en donde, en que soportes. Se realiza la planificación de medios: 

· Debe estar supuestamente nutrido de una información pertinente: Difusión y características de la agencia, de cada Medio (EGM),  estudios de espacios de publicidad y  publicidad de ese medio, tarifas y ofertas, ect...( En las tarifas siempre se permite un cierto margen de negociación).

· Investigación sobre los medios.

· Planificación de Medios, concepto equivoco ya que se solapan varias funciones:

- Estrategia de medios.

- Planificación de medios.

- Compra o reserva de espacios (Normalmente a través de las Centrales de medios)

- Control de apariciones, Control de Comprobantes, para poder justificar  el presupuesto al anunciante, hoja de periódico, numero de revista,... 


Suele planificarse - o bien por grupos de cuentas o por medios que prensa y revista (medios gráficos) Vallas por un lado y radio y televisión por otro.


Cada agencia lo organiza según el tráfico de cuentas que tiene.


5.-
DEPARTAMENTO DE TRÁFICO

Supuestamente los Grupos de Agencias, coordinan las acciones de las agencias con el fin de lograr la mayor calidad al menor coste. Tráfico nota de todos los movimientos de cuentas y gastos que se generan con la agencia. Controla en las siguientes fases:

Inicio del trabajo: Da la orden al departamento de cuentas.

Planificación de trabajos y tiempos según el planning hasta un peert.

Control del desarrollo de las tareas.

· PROCESOS DE TRABAJO

Agencias organizadas por departamentos.
Efectúa un trato individualizado de las campañas (y pormenorizado) en cada uno de los departamentos, dentro del orden lógico: De las Cuentas a Investigación y Mk, Creatividad, Medios, Producción... Este sistema es bueno en agencias medianas y pequeñas, pero en las agencias grandes se crean  problemas por los “Cuellos de botella” que se forma en el Departamento de Cuentas ( tiene que estar trayendo cuentas continuamente para alimentar a las agencias, es decir acumulación de trabajo) y en el Departamento de Creatividad  ( hay que pensar que puede llegar a ser un proceso bastante lento). Se ralentiza el proceso lineal.

Agencias con organización funcional. (Importada de USA)

Nuevo tratamiento, al adoptar como unidad funcional los “Grupos de Trabajo”, corrigiendo esos “Cuellos de botella”. Reorganización de toda la agencia. Su secreto reside en la construcción de “grupos de cuentas” con un ejecutivo de cuentas, creativo, medios.

Este grupo va a coger la cuenta cuando entre y la va a llevar hasta el final. Recibe la información y elaboran toda la estrategia (Creativa y medios), estando en todo momento asesorados por especialistas en creatividad, medios, investigación y Mk, y todo esto bajo la supervisión del director de la agencia. Posibilidad de contratar Freelance.

Estructura mixta

Síntesis de ambas organizaciones. Formalmente se sustenta en una estructura lineal, pero formando grupos de trabajo. El grupo va a determinar la estrategia de la campaña, grupo que luego va a diluirse y fluirá el proceso linealmente.

Fue en los años noventa lo que precipito este tipo de soluciones. Es necesario que haya un buen número de personas en el departamento de cuentas, para que siempre haya clientes. También en el departamento creativo.

Conclusiones

Cuentas y creatividad han salido reforzados.

En agencia con buena cartera de clientes prima el departamento de creatividad sobre cuentas.

El departamento de investigación dispone de una asignación mínima.

Igual el Departamento de Administración.
· LA FINANCIACIÓN DE LAS AGENCIAS
Las agencias se financian en atención a dos conceptos:

1. Lo que cobran del anunciante por su trabajo.

2. Comisiones sobre trabajos extras.

El anunciante remunera a la agencia de varias maneras: por honorarios, por cuotas, ect..., y es muy importante por que en base a esto vamos a realizar el presupuesto:

1- Fórmulas basadas en un porcentaje.- En necesario una cifra de referencia, inversión en medios. Así, es un porcentaje sobre la cifra de inversión en Medios (Bruto), quedándose con el rappel. También pueden facturar al cliente al precio de tarifa de medio y quedarse la agencia con el descuento y con el rappel.

2.- Remuneración por honorarios.- Cifras que las agencias pide por realizar su trabajo.

3.- Remuneración por cuota o fijo.- Se paga una cuota mensual con el cual tiene derecho a disfrutar de los servicios de la empresa.

 Ventajas, que no hagas nada y sigan cobrando.

Inconvenientes, que te mates a trabajar y sigas cobrando lo mismo.

4.- Otras Fórmulas.- Ejemplo: Rol (Return on Investments). Porcentaje fijo mas porcentaje sobre los beneficios generados por la campaña. Se disminuye un poco el fijo, aumenta un 1-2 % sobre los beneficios generados.

Ejemplo: Coke  le dio a McCann un porcentaje extra por frenar su caída de ventas ante la crisis.

Comisiones sobre trabajos extra

(Ver “Servicios de Agencia”) Ver “Descuentos Agencias” y “Rappel”.

· Producción.- Estos gastos corren por cuenta del cliente. Nosotros le diseñamos la producción, pero luego se lo cobramos, mas porcentaje sobre lo que realmente cuesta. Mas o menos un 10 %.

· Medios.- No se incluye el pago a los medios entre grupos de agencias ( solo selección, planificación, reserva y contratación). No le va a financiar la agencia la campaña al anunciante. Trata de que los anunciantes que exigen comprobantes, ¿Cuanto tiempo puede tardar la agencia en recogerlos tras la campaña?.  Al final tarda un montón en pagarte por lo que hay una perdida de dinero.

· Investigación.- Una investigación de mercado requiere un diseño, pero también una persona que lo supervise, es decir, se va un tiempo y un dinero, así que lo cobras al clientes que lo que vale, mas aumenta el porcentaje. Pero son ingresos irrelevantes.

· Otros ‘Extratipos’.- Descuentos especiales o ingresos por algún tipo de comisión o remuneración.

· Gastos.-

· Personal.-

· Financieros.- (La agencia suele pedir créditos para pagar las nominas, porque desgrava).

· Otros.- Como por ejemplo los concursos.

· Descuentos Agencias.- Descuentos, quedan las centrales a las agencias cuando les llevan las campañas 10% (Facturación en Medios) Ese 10 % es el bruto.

· Rappel.- Descuentos que proporcionan la central a la agencia en función del numero de campañas les haya llevado. El rappel se obtiene del Neto: % (Neto) es el % (Del Bruto menos el Descuento). Las Centrales suelen ofrecer un rappel fijo, pero siempre es negociable en función de las campañas que les lleven.

Todo este dinero acumulado por los descuentos se suele devolver al anunciante.

· SERVICIOS DE LAS AGENCIAS

El anunciante contrata un paquete de servicios que incluye:

· Asesoramiento en lo referente al plan de comunicación, incluyendo estrategia de comunicación  y Mk.

· Servicios de visitas y contactos personales por parte de un ejecutivo al cliente.

· Creación de la campaña, incluyendo presentación, bocetos, (que no es Arte final ni Animatic)

· Servicio de medios: Selección, Planificación, reserva y compra, presupuesto.

· Administración de las inversiones del cliente en los medios y proveedores. Justificación de gastos.

· Servicio publicitario en exclusiva para el cliente.

Otras acciones complementarias se facturan aparte:

· Costos de realización de material: Dibujos, Ilustraciones, Fotos,...

· Adaptaciones.

· Fotomecánica.

· Producción de materia audiovisual: modelos, músicos, bancos de imagen, ...

· Edición de Material impreso: Cartelera, folletos, Elementos de display,...

· Gastos de envío de ese material, transporte, ...(aunque con las nuevas tecnologías es mas fácil)

· Servicios extras: Investigación de mercado, Mk directo, relaciones publicas, ect.

· PROSPECTIVA DE LA AGENCIA

Las últimas tendencias en el ámbito de las agencias plantean dos debates:


- Revisión de su naturaleza y funciones.

- Estrategia de actuación en el mercado.

a) Naturaleza y funciones de la agencia: Limitación contra Ampliación de servicios.
Las Centrales  de medios estaban cobrando mucha importancia y realizando muchas de las tareas que antes hacían las agencias, por lo que estas se estaban limitando a hacer la creatividad. Actualmente para evitar todo esto, las grandes agencias multinacionales han ido comprado pequeñas agencias dedicadas a actividades Below the line, para cubrir así áreas y recuperar cuota de mercado: Mk relacional, Mk telefónico, patrocinio, realización de eventos, …, buscando una mayor oferta de servicios a sus clientes.  Muchas agencias se están quedando en la línea de producción y creatividad.

Notan así que están volviendo las inversiones (Aumentan 15 %), el consumo esta aumentando continua la guerra entre centrales de medios y medios.

Las agencias, por su parte, dependen completamente del mercado, y por ello siguen cometiendo los mismos errores: En tiempos buenos las plantillas y los sueldos aumentan mucho y en épocas malas todos a la calle.

Ya no es un puesto eterno, normalmente se va saltando de agencia en agencia. Las plantillas se contraen y se dilatan con una facilidad tremenda.

b) Estrategia de actuación en el Medio: Integración  o no en transnacionales.
Esto tiene sus defensores y sus detractores. Lo usual es que las agencias se unan a grupos transnacionales para tener una cobertura mas internacional, consiguiendo así clientes importantes a nivel global. Claro que la cosa tiene su servidumbre, ya que te puede venir los anuncios ya hechos y solo tiene que pinchar la versión en castellano.

Las agencias de tipo medio, cuyo ámbito se desarrolle y limite al territorio nacional, ofrecen muchas ventajas: creatividad exuberante, relación calidad y fluidez con el cliente,... de las agencias media suelen provenir así agencias revolucionarias en publicidad (Ejemplo: Casa de Vall- Pedreño, Contrapunto, ...). Posibilidad de que, ante la eficacia demostrada, los anunciantes tengan a estas agencias mas en cuenta.

TEMA 4: LAS CENTRALES DE MEDIOS

La distribución de medios ha sido considerada como una función típica de la actividad publicitaria. Notar que ya desde los cuarenta las agencias se centraban mas en la distribución y planificación de los medios mas que en creatividad, producción…. para sacar suculentos beneficios. Mas que agencias de publicidad había meras centrales de medios.

Ahora esta tendencia se acentúa con la proliferación de las centrales.

Importa la figura de la DISTRIBUIDORA. Figura intermedia entre las agencias y el medio. La necesidad de fundar distribuidoras surge en los años sesenta , viéndose las agencias de publicidad desbordadas por los clientes. Con el bienestar aumenta mucho la publicidad; los crecimientos de una año para otro eran casi exponenciales. Así las agencias no daban abasto a distribuir los anuncios en los medios, fundándose estas agencias distribuidoras, que van asumiendo poco a poco la función de planificación de medio.

En el año 78 mas o menos comienza a surgir las primeras centrales de medios como especialistas en planificación y distribución de medios.

· LAS CENTRALES DE COMPRA: ANTECEDENTES, IDENTIDAD Y EVOLUCIÓN.

ANTECEDENTES


La aparición de las centrales de compra no se debe a un hecho aislado, sino que se da la confluencia de varias causas:

1.     Relación del anunciante con los medios. En el año 64 imposibilidad de que los anunciantes se relacionen directamente con los medios, así que tenían que pagar peaje de las distribuidoras a las que se accedía por agencia de publicidad, es decir pagos innecesarios. La cosa es que todas las cuentas tenían que pasar por las agencias y la prohibición generó el salto.

2. Debilidad de los departamentos de planificación de medios de las agencias de publicidad. Conducta rutinaria; falta de investigación y conocimiento en profundidad de la realidad mediática.

3. Costo de las tarifas publicidad. Las tarifas publicitarias no paraban de subir, y los anunciantes comenzaron a revisar los fundamentos en que se apoyaban sus acciones publicitarias. Necesidad de buenos planes de medios, aumentar la exigencia de los profesionales,….

4. Descrédito de las distribuidoras. Tenían fama de perezosas; poca investigación. Parecían mas una oficina administrativa para acusar recibos de las campañas y reexpedirlas al estamento.

(Mas escándalo, quiebra y cierre VICTOR SAGI Y PUBLIDIS)

A esto sumar  un escándalo que acabó de sepultar su ya baja reputación: Quiebra y cierre de VICTOR SAGI y PUBLIDIS, dejando muchas deudas en los medios, TVE, desde entonces se exige el pago anticipado.

Ventajas que prometían las centrales:

- Relación directa del anunciante con los medios, evitando el innecesario paso en determinados casos por las agencias de publicidad.

- Proporcionan al anunciante un servicio de medio mas especializado (Planificación, comportamiento, control y evaluación posterior). Calidad, especialistas.

- Aumentan las ventajas económicas, mas descuentos.

Pero notan que las primeras Centrales estaban fuera de la Ley. Pero se daban de alta como agencias de publicidad, y la verdad es que él estamento por esas fechas tenia poca vigencia, la profesión caminaba por delante.

Por todo esto las Centrales aparecen en las estructuras profesionales  de la publicidad.

TAXONOMIA;

· Por su origen: Se agrupan por constituirla una o varias agencias de publicidad. Un grupo de anunciantes une sus facturaciones. Grupo editorial que evoluciona hacia esta concepción. Empresarios independientes.

· Por la titularidad de la empresa: Independiente. De agencias o departamentos.

· Por sus funciones profesionales: Las que solo compran más. Las que planifican y compran. Las que investigan, planifican y compran.

· IDENTIDAD DE LAS CENTRALES DE MEDIOS.

En un principio su actividad se centra en la reserva y compra de espacios, aunque poco a poco, a pesar de la rigidez de contratación, fueron planificando, investigando y haciendo planes.

Con la aparición de televisión autonómica y provincial, gran dispersión de agencias, se demanda mas recursos para la planificación. Así las centrales se presentan como especialistas en todo lo referente a medio de publicidad, entonces se llaman centrales de medios.

Finalmente en los años noventa la identidad de las centrales experimenta un nuevo aumento en su  especialización en los medios, elaboración de sofisticados programas que permitan acrecentar la eficacia de los  mensajes de publicidad. 

· EVOLUCIÓN DE LAS CENTRALES DE MERCADO
El establecimiento de Media Planning en 1978 marcó el inicio del asentamiento de las centrales en él panorama publicitario español. Se puso muy en duda, pero logró a arrastrar a importantes clientes, convirtiéndose en un fenómeno.

Los principales afectados, las agencias de publicidad, que bajaron mucho sus ingresos. 

Expansión de las Centrales. Las condiciones de contratación, en base a encuestas de escala, hicieron retroceder a muchos medios en su prepotencia, y negociar descuentos inimaginables para las agencias. Por el éxito del Media Planning, los grupos de publicidad comenzaron a crear sus propias centrales: Central Media, Media Europe, CICH,...

Notan  que las centrales que trabajan al margen de las agencias aumentan cifras de negocio. Aumento progresivo de la facturación. (Llegando al 40-50 % de la inversión en publicidad). Las agencias de publicidad comienzan a fusionar centrales. (Para igualarse a las independientes).

· Se dedican a planificar mejor que las distribuidoras, ganan clientes.

· Comprar mas barato, por que tienen mas clientes.

· Ofrecen investigaciones de medios muy desarrollados. Cada una de las Centrales elabora su propia planificación.

· Rentabilización  de las campañas: Consecuencia de los GRP, que hoy se han convertido en QRP (Quality) no se calcula el mero impacto, si no el impacto de calidad.

· Las centrales compran todas las investigaciones que salen.

· REMUNERACIÓN E INGRESOS DE LAS CENTRALES
Hay  varios conceptos:

Remuneración de servicios:

· Gestión de medios: 1 – 1,5 %, pero son cifras negociables. Compra, reserva y envío de comprobantes. Este importe se toma del descuento de las agencias.

· Servicios complementarios: Hacer el plan de medios, investigación, ...

Descuento de las centrales:

· Descuentos de las agencias: bonificación que la central otorga a la agencia o anunciante por cursar la orden de compra., el descuento de las agencias (10 % sobre el bruto de la facturación a medios ) .

· El Rappel: descuento especial de las centrales para sus clientes por haber facturado por medio de ellas. 

Cuanto mayor sea la cifra de facturación anual, la central dará un mayor rappel. ( que no son ingresos). 

Normalmente las centrales facilitan un listado con todos los mercados: TV, Emisoras, Prensa, …, Las centrales dan todos estos descuentos a sus clientes, pero ellos reciben mas descuentos del medio.

Las Centrales son un medio ambivalente:  por un lado encarecen la actividad publicitaria, y por otro son la única figura con la fuerza suficiente para enfrentarse a los medios.  Ellas negocian con los mercados, y dependiendo de la facturación que hayan hecho, piden descuentos bastante altos. 

Otras fuentes de financiación: Extratipos ( descuentos especiales por volumen) , descuentos especiales de los medios al comprar los espacios,  también intereses por pagos adelantados efectuados en el mercado en nombre del cliente, intereses devengados por los pagos del cliente y espacios adicionales sin cargo.

· CUESTIONES FRONTERIZAS (Cuestiones , criticas, ...mas o menos fundadas de las Centrales).

Se pide claridad y transparencia en la actuación de las centrales: cuanto dinero perciben de descuentos de los medios, cuanto dan ellas a las agencias, .... Pero no está nada claro el tema, está bastante oscuro . Cuando se habla de la financiación de las Centrales, hay aspectos que no están nada claros.

· CENTRALES INDEPENDIENTES CONTRA AGENCIAS DE PUBLICIDAD (Pertenecientes a grupos financieros). 

Hay grupos financieros que tienen agencias de publicidad y centrales, es más sencillo, se trasmite toda la información mejor para hacer buenas planificaciones.

Una central independiente suele trabajar sin tener toda la información ( A no ser que se le proporcione el anunciante), y basan su capacidad  para la planificación de medios  en el potencial técnico. 

Los medios son su único objeto de trabajo. Mientras que para las agencias unen la creatividad del anuncio junto con el medio donde la quieren insertar. 

Cuando el anunciante va directamente a las Centrales, a las agencias se les va mucho dinero (ya que cobran por cuota). Acusaciones clarísimas Centrales y Agencias de publicidad. 

-
CUENTAS COMPETITIVAS.

Esta aceptado dentro de la profesión el hecho de que una agencia no acepte cuantas competitivas entre sí, pero en las Centrales esto esta tolerado y se ve normal. En un principio la Centrales no era mas que una mera compradora de medios (La planificación venia de las Agencias), pero después, al dirigirse los anunciantes directamente a las centrales, la cosa se complico un poco. La verdad es que en la planificación no interfiere mucho en la información confidencial del anunciante (Distinto planificación Publicidad). Los anunciantes permiten así que las centrales lleven cuentas competitivas.

-
REVENTA DE ESPACIOS.

Recordar que las Centrales dan un descuento según el descuento que tienen ellas del medio, que a su vez depende de la ecuación de escala ( En facturación de cifras de facturación anteriores). Esto es lo practicado más corriente).Se trata de la compra de importantes cantidades de espacios  a los medios y su posterior venta a los clientes.

Pero hay una visión contraria a esta, que quizás sea falsa. Hay periódicos que están con el agua al cuello y necesitan inversión publicidad a toda costa; entonces se supone que van las Centrales y les ofrecen todo el dinero que le haga falta por salir a flote a cambio de espacios publicitario, les compran un porcentaje elevadísimo del espacio, y los venden ellas a sus clientes al precio que quieran (Ya que es suyo).

-
RIESGO FINANCIERO

Hay anunciantes que ponen pegas y se niegan a pagar determinados espacios.  STORCH ‘Las centrales pagan a los medios mas de tres mil millones en impagados y morosos’, esto lo hacen para que no se desestabilice el mercado, ya que si no pagas a los mercados aumentan tarifas.

Es necesario que Centrales y Agencia vayan unidas para hacerse fuertes ante los medios. Este es uno de los aspectos del riesgo financiero. Luego hay centrales que compran y compran espacios, pero luego, ¿realmente lo van a poder vender? El asunto puede irse de las manos.

Otro de los aspectos del riesgo financiero es que hay anunciantes que a la hora de pagar no pueden, y la central tiene que pagar al medio, dando letras al anunciante con el interés bancario pertinente a 30 o 60 días. 

Hay clientes que dejan de pagar, se hacen cobros posteriores, a duras penas,…Siempre que la central paga dinero que antes siempre corre el riesgo de que pase esto. Además es un dinero que podrían tener en el banco generando más dinero.

-
 RELACIONES DE LOS ANUNCIANTES CON LOS MEDIOS.

Las negociaciones directas de los anunciantes con los medios son una amenaza para las centrales, que se ven privadas de un porcentaje de su intervención mediadora. El origen esta cuando las centrales exigen mejores condiciones de contratación, y los medios optan pos dirigirse directamente a los anuncios. Por parte de los anunciantes las relaciones directas se dan cuando son casos de facturaciones elevadas, y así el medio ofrece descuentos especiales.

- 
ESTRUCTURA DE LAS CENTRALES 
Posee una dualidad de elementos componentes de su estructura en función del cometido q tengan adjudicado:

· la gestión de la empresa

· la propia actividad profesional: el servicio de los medios publicitarios

La mayoría de las centrales poseen una estructura muy similar
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Se distinguen 3 grandes áreas:

1. Estamento decisor. Presidente, Consejero delegado,  Vicepresidente y Director General. Tienen q cumplir varias funciones:

· tomar decisiones sobre la política empresarial de la compañía

· ejercer funciones de representación

· controlar la marcha de la empresa, supervisando acciones del equipo de dirección

2. Estamento directivo. Director general, Director técnico y directores de departamento. Deben conseguir q la empresa sea rentable, ejecutando las políticas aprobadas por el estamento decisor.

3. Estamento ejecutivo.  Directores de cuentas y compras, ejecutivos, ayudantes. Deben realizar  el trabajo en las condiciones pactadas con el cliente.

La estructuración de cometidos y un trabajo constante es loq determina el éxito de una central de medios. La estructuración de cometidos es importante para definir y distribuir funciones. Se suele estructurar por departamentos, quedando divididos así:

1) Servicio al cliente. Consultas  o incidencias suscitadas por el desarrollo de cuentas menores.
2) Desarrollo informático. Centrado en investigación y desarrollo de software.
3) Planificación. Elaboran los planes de medios adecuados. Engloban la coordinación de las negociaciones con los medios, futuribles, etc. 
4) Compra. Comparten funciones con planificación. Deben realizar una coordinación interna del departamento, q depende del volumen de compras. Pueden estar estructuradas por medios. Están supeditados a una serie de reglas, unas condiciones de negociación prefijadas con los medios:
· los medios se reservan el derecho a publicar, emitir o aplazar el mensaje publicitario por razones de espacio, tiempo o porq no coincide o adecua con su línea editorial

· el medio fija los formatos, tipos y condiciones de inserción, así como los plazos de entrega para ordenes originales.
· Establece precios y recargos para su publicación, así como gastos por su anulación.
· Determina plazos de pago, garantías económicas y avales q deben presentar las centrales.
· Establece descuentos, rappeles y escalas de primas para acceder a cualquier extratipo.
5) Desarrollo y nuevos negocios. Prospección de nuevos clientes o posibilidades de negocio.
6) Nuevas formas de publicidad. Patrocinio, mecenazgo, bartering, etc.
7) Financiero
5.- LA PRENSA DIARIA COMO MEDIO PUBLICITARIO.
El término prensa tiene muchos significados, y suele identificarse con el “ periódico”. También es muy ambiguo el término “ diario”. “Prensa”, en el ámbito profesional tiene 2 sentidos: impreso, o periódico diario. “Periódico”: indica un intervalo de tiempo, conlleva repetición. Por eso es + preciso el término “ diario”, que define las publicaciones que aparecen todos los días. Académicamente habría que decir: PRENSA DIARIA DE INFORMACIÓN GENERAL, y que se puede adquirir por la compra de un nº o por suscripción.

-
CARACTERÍSTICAS DE LA PRENSA DIARIA COMO MEDIO COM PERSUASIVO
1. Naturaleza: la prensa diaria se compone de 1 soporte material, en el que bajo una cabecera fija, están impresas una serie de noticias. Es un producto no almacenable, y por ello de un día para otro pierde su valor. Doble valor en el mercado: aplicación como medio pub; y venta de cada soporte a los lectores.

2. Lenguaje: doble campo: icónico( texto), y verbal (imagen). En ambos se conjugan las palabras con la imagen. Además, se dan distintos géneros periodísticos, que facilitan la asimilación de sus contenidos y aumentan la capacidad persuasiva.

3. Contenido informativo: define la clase de discurso: información general, deportiva o especializada. Esta dividido en secciones, que hay que conocer para insertar correctamente el anuncio. No hay ningún diario independiente, porque se tiene a tintar la información según la ideología.

4. Cobertura: diarios de difusión nacional: se venden en todo el territorio nac, e islas. De difusión regional: autonomías y algunas provincias. Difusión local: provincias y pueblos principales.

5. Credibilidad de contenidos: medio + creíble en cuanto a información, junto con la radio. El medio escrito nos da + seguridad en la información. Mayor impacto a la hora de formar opinión.

-
ESTRUCTURA DE LA PRENSA DIARIA EN ESPAÑA
Sólo una docena de cabeceras superan los 100.000 ejem. Las difusiones se concentran en los lugares donde se editan. Los sucesivos aumentos en difusión y compra de diarios, nos han situado por encima de los 100 diarios vendidos x 1000 hab: esto sería un país desarrollado informativamente hablando según la UNESCO. Pero en España somos los penúltimos. Índice de desarrollo informativo en las CCAA: Navarra, PV, Asturias, Cataluña,… Última década sXX: prensa diaria gran actividad en cuanto a la aparición de cabeceras, pero con la crisis del 92 naufragaron muchos proyectos editoriales.

TITULARIDAD DE LAS CABECERAS:

Los discursos + importantes del panorama informativo están controlados x una docena de empresas:

· Grupo Prisa: El País, Cinco Días, As.

· Grupo 16: Diario 16. Se desmembró hace unos años, siendo compradas sus cabeceras x  La Voz de Galicia.

· Grupo Godó: La Vanguardia, El Mundo Deportivo.

· Prensa española: ABC.

· Grupo Zeta: Sport, La gaceta de los negocios,…

Hay una concentración de la prensa diaria en manos de los grupos editoriales: en pocos grupos pero con gran potencial en el panorama multimedia.

En líneas generales: predominio de la prensa local, 2º puesto disputado por la prensa regional, local y nacional. En la mayoría de las capitales de provincia lo que + se vende es prensa local, luego regional que intenta quitarle el puesto a  local, y luego nac con esta última.

Ámbito de difusión

Nacional: la que tiene audiencia en el territorio nacional. Tradicionalmente ha venido editándose en Madrid, durante la dictadura ( gran auge). El cambio político propició el desarrollo progresivo de los diarios regionales. Prensa deportiva: Marca, As. Cabeceras de información general + importante: El País, ABC, La Razón, Diario 16, El Mundo. Información económica: Cinco Días, Expansión, La Gaceta de los negocios. Todos ellos tienen una doble círculo de influencia: por un lado un área de mayor difusión, y otras con menor influencia porque difundan menos. Se da un lento pero progresivo aumento por las medidas tomadas para sustraer audiencia a la prensa regional, diversificando los puntos de edición y lanzando cabeceras o ediciones regionales. 

Regional y local: siempre la regional ha tenido + éxito en nuestro país, aunque actualmente hay una preponderancia por la local. Tiene + éxito porque informa de lo que ocurre en su ciudad. La regional intenta centrarse en aspectos locales. Hay que destacar que la nacional edita cuadernillos específicos para tratar de regionalizar la información, con ediciones en distintas ciudades. Es la única manera de entrar en estas zonas. Es así como El País entró en Barcelona, o Valencia. El lector de diarios quiere conocer el pulso de su entorno + cercano, por lo que la prensa potencia la información propia del ámbito territorial en que se enclava, fomentando los signos identificadores de esa cultura.( ej. de periódicos: pág. 147-153). Síntesis global de la prensa regional: esta pasando a un 2º plano, por los locales; el remedio pasa por la diversificación de sus ediciones, evitando que sus lectores huyan a la prensa local y dificultando la penetración de los diarios nacionales; algunos grupos periodísticos se han especializado en la edición de prensa regional y local.

Diarios deportivos: son 4 principalmente: Marca ( el que + se lee en zonas donde no hay prensa deportiva), As, Sport, Mundo deportivo ( ámbito catalán estos dos). Se sitúan entre los 13 diarios que + ejemplares difunden.

Diarios de economía: 5 días( + técnico), Expansión ( intermedio), La gaceta de los negocios( para – expertos). Esta prensa es la que da el latido del país aunque tenga muy poca audiencia. Se caracteriza por su especificidad en el tema, por eso tiene poca audiencia y compradores. No experimentan muchos cambios. Su venta en quioscos no es cuantiosa, suele ser por suscripciones que mantiene las empresas para estar al corriente del mercado. Su distribución es por todo el país pero en cantidades muy pequeñas.

Suplementos y dominicales

Se han convertido en una parte inseparable de los diarios de información general.

Los suplementos diarios: cuadernillos específicos diarios, que se incluyen en el diario( nac- reg), dan información en profundidad sobre temas concretos. Buscan segmentar lectores y atraerlos, casi nunca se dirige a los anunciantes para captar pub, sino que están  diseñados para captar audiencia y aumentar tarifas. Cada periódico sigue una política distinta: salud, cultura,…

Suplementos dominicales: incentivo a los lectores para que adquieran el diario. Es muy importante la venta de pág. de pub. suplemento a color, o “ colorín”, con formato distinto al diario. Se puede incluir suplementos especiales en los que se revisan los principales temas de la semana, extras para niños,…El colorín constituye uno de los mejores incentivos. Suele tener formato de revista de información general en la que se mezclan artículos de opinión sobre temas de actualidad, entrevistas, espacios para ocio y pasatiempos. Destacan entre otros el suplemento de TV. Antes se daba siempre, pero ahora ya no es tan normal, vino la crisis y con ella la contraprogramación. Ahora las TV tiene que avanzar la programación con 11 días de antelación como mínimo. Desde el punto de vista económico todos los  suplementos son un fracaso, cuesta muchísimo hacerlos. Otros suplementos son los infantiles, juegos,…que son incentivos para que se compre en el fin de semana, y que es cuando + tiempo hay para leer, buscando además nuevos segmentos de audiencia. 

Los coleccionables, han demostrado tener gran poder de seducción. Sirven de medida de la naturaleza cultural, se dirigen a un país con índice cultural medio-bajo. Se engancha al lector por el interés general de una obra. A poco que interese se convertirá en un deber el comprarlo. Captan nuevos compradores y consiguen fidelidad. Así mismo aumenta la facturación pub.

Según una investigación hecha en una universidad de Málaga: PRENSA LOCAL: equilibrio entre H y M, 35-34 años + o -, estudios 1º, nivel profesional bajo, status medio-bajo. PRENSA NACIONAL: equilibrio ente H y M, público + joven, estudios mínimos superiores, nivel profesional medio-bajo, status medio. PRENSA DEPORTIVA: H, + 35, estudios mínimos, nivel profesional bajo, status bajo. 

TEMA 6.- LAS PUBLICACIONES PERIÓDICAS NO DIARIAS: REVISTAS

Se puede entender por publicaciones periódicas no diarias a aquellas publicaciones impresas cuya aparición esta sujeta a una periodicidad no diaria. Pero esta definición no es optima, las revistas son algo mas, poseen unas características que las definen, como son:

-
CARACTERÍSTICAS
1. Diversidad y diferenciación de los soportes

2. Maquetaciones diferentes en función de cada una

3. Periodicidad diferente: semanales, mensuales, trimestrales, semestrales, ...

4. Las revistas como soporte tienen varios fines: hay pocas de información general, pero si existen de información científica, formación, etc. Aunq las q mas predominan son las de sucesos, diversión, ...

5. Velocidad de cobertura mas lenta q la prensa diaria, el tipo de información tb tiene esta cadencia

6. Lectura mas reposada q la de los diarios

7. Soportes q segmentan mas a la audiencia

-
CLASIFICACION


Muchas clasificaciones diferentes en función de muy pocas variables:

a) Por el contenido general preponderante. Información general, corazón, TV, ... Clasificación bastante pobre.
b) Por la periodicidad. Tampoco nos vale
c) Por la audiencia. Tampoco es una clasificación valida, es un concepto equivoco. Hay revistas a las q les importante una audiencia determinada q luego, en realidad, no es así.
d) Por enfoques o estilos de vida. Esta clasificación es mas valida, sbtd desde la incorporación de la mujer al mundo laboral. Se produjeron unos cambios drásticos en los hábitos, surgiendo cabeceras dirigidas a estos nuevos estilos de vida.
e) Clasificación del OJD. Realizada así por meros fines funcionales. Establecen su propia clasificación q no dista mucho de la q se usa en la profesión.
f) Clasificación de la Guía de medios. Similar a un orden alfabético, no valido.
g) Propuesta académica profesional. Variación de las anteriores, es mas valida. Se realiza en función del contenido de las revistas y hacia quien va dirigida supuestamente:
i. revistas de moda y belleza femenina

ii. revistas del corazón

iii. revistas de información general

iv. revistas de información TV

v. revistas de bebes y maternidad

vi. revistas de belleza  masculina

vii. revistas de decoración

viii. revistas de divulgación científica

ix. revistas de economía

x. revistas de informática

xi. revistas del motor

xii. revistas de ocio

xiii. revistas de viajes

h) Otras clasificaciones. Visión mas general centrada en las revistas del corazón, belleza y moda femenina. Se debe a una cierta evolución de la anterior. Las revistas tienen una gran circulación:
i. revistas del corazón. Contenido compuesto sbtd por noticias y anuncios

ii. revistas de alta gama.  Sbtd de belleza y moda femenina q se distinguen por una cierta altura de sus reportajes; difusión muy alta. Información leve como puede ser un pase de modelos

iii. revistas practicas y utilitarias. Dan consejos mas prácticos, educativas, realistas.

-
ESTRUCTURA DEL SECTOR REVISTAS

1) Revistas de belleza y moda femenina.

Los editores siempre han demostrado gran interés por las mujeres como principales consumidoras de revistas. 

· 1.882, surge La Imagen, dirigida a la mujer liberal. 

·  1.936, Mujeres, del colectivo de mujeres del PCE. 
· 1.941, Semana
· 1.944,  Hola, en un principio clasificada como infantil
· 1.960, Ama, con un fuerte control ideológico
· 1.963, Telva, para mujeres dentro de un orden político cristiano.
· 1.976, Dunia, q supuso un gran cambio, ya q mostraba problemas mar reales de la mujer, hablaba e cosas de las q antes no se hablaban.
· A partir de los 80,  stbd en su segunda mitad, llegan a España los grupos editores de revistas europeas y norteamericanas: Cosmopolitan, Elle, Marie Claire, Vogue, Woman, ... 
En su conjunto señalan varias consideraciones:

· duplicidad de cabeceras y contenidos (varias revistas = temas)

· aproximación positiva, encontramos una especialización en los contenidos, q determinan la orientación de la compradora.
· Cada una hace una propuesta diferente de modelo de mujer a imitar

· Aunq se esfuerzan por destacar los contenidos, ninguna de ellas dedica un 20% a los temas resaltados en portada.  Existe un esfuerzo en vender ilusión de belleza, felicidad y bienestar.

· Todas cuidan con esfuerzo la calidad del papel, las fotografías, etc.

· Las audiencias de estas revistas pone de relieve la mujer como publico objetivo, aunq las leen casi medio millón de hombres

· Los principales anunciantes son productos de belleza, textil, etc

2) Revistas del corazón

Diez minutos, Hola, Lecturas, Pronto y Semana. Se dedican a informar sobre la espuma de la vida, sobre loq no tiene densidad. Tb se les llama prensa rosa. Constituyen un producto típicamente español y plenamente exportable. Su difusión conjunta se sitúa en 2´5 millones por semana, con una audiencia de 11 millones de lectores, de diferente edad y condición.

Históricamente constituye un fenómeno editorial de publicaciones de postguerra, apareciendo diluidas en un conjunto de publicaciones ideológico-religiosas q adoctrinaban a la mujer en nuevas ideas

Sus características fundamentales son:

· el contenido gira entorno a la vida profesional y las intimidades de personas publicas: gente del cine, del deporte, etc. tienen cabida todos los q adquieren cierto grado de notoriedad. Hola ha tendido siempre a reflejar la vida de personajes de clase social muy alta, aunq a partir de los 90 ha variado mucho el tipo de personas q impregnan sus paginas. Ahora se trata de gente q ha logrado la popularidad aunq sea a base de escándalos.

· Algunas incluyen secciones complementarias: TV, belleza y salud, etc.

· Han sabido conservar su identidad a lo largo de toda su existencia, sin permitir q otras publicaciones les derribasen.

· Oscilación de la tirada en función de la repercusión del hecho noticioso

· Cada una posee un importante estilo genuino

· El sector parece haber alcanzado una gran madurez, gran estabilidad.

3) Revistas de información general

De aparición semanal, este sector  ha protagonizado una de las evoluciones inicialmente mas brillantes, aunq han ido decayendo muchas debido a la inestabilidad. Destacan Cambio 16, Tiempo, Interviú, Tribuna q tratan de emular a grandes revistas extranjeras como Time, Newsweek. El origen mas representativo de estas publicaciones se encuentra en las desapariciones de Triunfo y Cuadernos para el diálogo, de lasq Cambio 16 se alza como heredera en tareas de oposición al antiguo régimen.

La problemática de esas publicaciones va estrechamente relacionada con la política y su asentamiento en la sociedad española. Su periodo de esplendor se sitúa en los 70 hasta mitad de los 80, iniciándose entonces un declive en el tratamiento del contenido político, social, cultural, económico, etc. q habrían sido el lei motiv de su existencia, sustituyéndolos por contenidos mas frívolos, escándalos, etc.

Quizás estemos asistiendo a la extinción de estas revistas. En lugar de informar en profundidad, se fueron marchando por una política de titulares q en su desarrollo no dicen nada. Sustituyen los contenidos informativos por información de la vida social. Se están intentando sustituir con los suplementos dominicales.

4) Revistas de información TV

Han llevado una vida bastante azarosa, aunq ahora están en proceso de crecimiento. La primera fue Teleradio de RTVE, después TP, con un formato peqeñito, muy manejable, q rápidamente se hizo con el mercado.

Con el establecimiento de las TV autonómicas surgen mas cabeceras como Tele7, Supertele, ... pero TP reacciono muy bien incluyendo un cuadernillo especial con la programación autonómica.

Su fin es dar simplemente información, deben poseer una buena planificación y suelen tener éxito.

Destaca tb Teleindiscreta, q es una mezcla entre este tipo y revista del corazón.

Nació TV Plus, investigan en el mercado español para ver q cabeceras había y cuanto gente compraba estas revistas descubrieron q era un 12% por lo q el mercado era inmenso. Realizan una campaña muy exitosa, comenzaron lanzando la revista por 25 pts.

A estas revistas les salieron competidores, sbtd cuando los diarios empezaron a regalar un suplemento dominical con toda la información de TV.

Esto ocurrió hasta el 92, ya q en el 93, el año de la crisis, no solo crisis publicitaria, tb en el contenido de los canales. Tanto A3 como T5 empiezan a contraprogramar, buscar audiencia  para fomentar la publicidad, tb entro la TVE en este juego. Mucha fragmentación de las audiencias. A la TVE nunca le habían hecho competencia clara, ni siquiera las autonómicas, pero las privadas empiezan a “meterle caña”.

El gobierno saco hace poco un decreto por el cual las cadenas tienen q hacer un anuncio diciendo su programación 15 días de antelación, volvieron a surgir las revistas. Las centrales tb intervinieron y dijeron q esa era una guerra sin sentido, los anunciantes no se arriesgaban a invertir así.
5) Revistas de belleza y moda masculina

No se sabe si a los hombres se les toma por unos guarros o esq esta labor se les ha encomendado a las mujeres. Solo existen 2 cabeceras: Man y GQ q poseen bastante tirada. La idea surgió de Dunia q lanzo un suplemento para hombres. Esto comenzó con el atletismo, luego cremas, etc... La sociedad aun no ha asumido q los hombres necesitan tb cuidados. No logran introducirse mucho, pero algo de cuota de mercado van copando.
6) Revistas de bebes y maternidad

El antecedente mas destacado es El recién nacido, Ser padres hoy, Crecer feliz. En los 90 se ha ido saturando el sector e incluso con revistas gratuitas q se distribuyen por las maternidades. Los laboratorios tb realizan publicaciones. Las cabeceras no tienen excesivo auge, salvo un par de ellas.
7) Revistas de decoración

La audiencia es predominantemente femenina. Al principio eran similares a algo exquisito para las amas de casa adineradas. Pero al tratarse de publicaciones de tendencia a la especialización, de corte profesional, están perdiéndose esa orientación.

8) Revistas de divulgación científica

Se agrupan en 3 grandes segmentos:

· divulgación de contenidos digerible. Destacan Muy interesante, CNR, QUO, Newton Han sabido traducir al lenguaje adecuado los contenidos científico asumibles: textos breves, entendibles, con muchas ilustraciones, etc. tienen un numero muy alto de lectores por ejemplar.

· científicas o culturales. Se venden mas en librerías especializadas, necesitan de mayor preparación intelectual.
· Tangenciales. Revistas de parapsicología, ciencias ocultas, 
9) Revistas de economía

Segmento muy pobre, porq los diarios copan el mercado. Dirigidas fundamentalmente a empresarios o altos ejecutivos, apartándoles información q les facilite la toma de decisiones. Poseen muy poca tirada.
10) Revistas de informática

Segmento emergente, muy fuerte actualmente, con un gran desarrollo en los últimos 10 años. Son revistas de todo tipo y condición, destacando las del sector de los juegos. El numero de lectores por ejemplar es alto.

11) Revistas de motor

Tienen raíces muy hondas en la historia de los medios impresos españoles. En 1.959 Luike sacaba la primera cabecera de motor: Motociclismo. Pocos años después aparece Autopista. Actualmente es increíble el numero de cabeceras q existen sbtd de periodicidad mensual y semanal.

Existen revistas de coches, motos, etc. poseen información sobre detalles, pruebas, periodistas especializados, etc.

Quizás el mercado este excesivamente segmentado ya q muchas son casi residuales (2 lectores por ejemplar)

12) Revistas de ocio

Destinadas a jóvenes 14-20 años. La audiencia femenina es mayor en publicaciones semanales y la masculina en mensuales.

13) Revistas de viajes

Tres tipos de cabeceras:

· viajes organizados

· promueven el sentido de la aventura como protagonista de los viajes

· combinación de expediciones con viajes organizados algunas rozan con las revistas de divulgación. Los dominicales están intentando robar estos contenidos.

-
PRINCIPALES GRUPOS EDITORES DE REVISTAS
· Grupo ZETA. El mas antiguo de los españoles, muy prolífico en revistas, no tanto en prensa. Esta presente en todos los segmentos. Destacan Tiempo, Interviu, Viajar, Tu salud, PC Plus, CNR, You, Supermini, Mega top, Ronde Iberia,...
· Grupo 16. Ha dejado de existir como grupo, Su buque insigne era Cambio 16, tb Motor 16, Marie Claire, De viajes,...
· Hachette-Filipacchi. Grupo francés, uno de los mas activos. Posee cabeceras en todos los segmentos: Elle, Diez minutos, Crecer feliz, Ragazza, TP, Fotogramas, QUO,  Emprendedores, ...
· G+J. Mía, Muy interesante, Cosmopolitan, Ges,...
· Axel Springer. . Con Casa Una, Computer hoy, Hobby consola, Micromania, ...
· Grupo Recoletos. Actualidad y Telva.
· Heres. Se ha orientado hacia el sector de las revistas del corazón e información televisiva. Pronto,  Teleindiscreta, Superpop,...
· Hymsa. Unido a Edipress, es un grupo muy fuerte, en elq destacan Lecturas, Sorpresa, Mujer 21,  Rutas del mundo, Patrones, ...
· Luike Motorpress. Ligado a la prensa del motor: Autopista, Motociclismo, Automóvil, Motorpress, ...
· RBA Editores. Playboy, Speak up, El mueble, Casa al día, Cuerpo y mente, National Geographic,...
· PRISA. Iniciaron su andadura en el sector revistas con Cinemania y El Gran musical. Tb Rolling Stones.
· IDG Comunications. Se han dedicado a las revistas de informática: Computer world, Comunications World, Dealer World, PC world, etc. (de muy poca difusión)
· MAJ Comunicación. Sbtd son revistas de viajes, empresas, etc.: Grandes viajes, Yellow web, Ideary negocios, ...
-
LAS REVISTAS COMO MEDIO PUBLICITARIO
Las revistas se rigen por una estructura latente, en lasq  reside el secreto de su armonía como sector. Los diferentes segmentos están bien diferenciados,  dentro de cada segmento existe competencia.

Las líneas básicas son la especialización y la competitividad, sbtd en las revistas del corazón.

Un aspecto importante es la segmentación de las audiencias. Los contenidos distribuidos en grupos de temas, definiendo los diferentes subsectores y a sus posibles lectores tipo. La influencia de estos se muestra en la delimitación de temas, la asignación de cabeceras y el marketing q acompaña a la revista. Así las revistas dan al publicitario una de las características q mas necesita para la planificación de sus mensajes: la capacidad de segmentar la audiencia.

Sin embargo, hay q decir q no es una compartimentacion rígida. No vale ya eso de esto es una revista para hombres o mujeres, etc. Dentro de cada sector hay una formula homogeinizadora, siendo el tratamiento informativo de estos, y la estética en la presentación, loq va a diferenciar cada cabecera.

Así tenemos una mezcla de diferentes temáticas, pero sbtd moda, belleza y sexo, temas flexibles q puedes meter en cualquier cabecera.

En las revistas del corazón es donde se producen mas duplicaciones, tras ellas ocurre en las de interés general, belleza y moda femenina.

Los hombres leen frecuentemente revistas de divulgación, deportivas, eróticas y del motor.

Las revistas q requieren mas tiempo de lectura son las de divulgación, de viajes, del corazón, etc.

-
CONCENTRACIÓN DE SOPORTES EN GRUPOS EDITORES
Al igual q la prensa diaria, casi todo el sector de las revistas esta en manos de un reducido numero de grupos editores. La política q siguen estos gigantes de la comunicación sigue una doble estrategia: ESPECIALIZACIÓN Vs PRESENCIA DIVERSIFICADA

La practica de estas filosofías de trabajo por parte de los grandes grupos minimiza las posibilidades de los pequeños editores, q no se arriesgan, favoreciendo la centralización del sector.

-
MULTIPLICIDAD DE CABECERAS Y BAJA DIFUSIÓN
Existen gran numero de cabeceras en cada uno de los subsectores, excesivamente segmentados, muchas revistas pero muy baja difusión.

-
INCENTIVOS

Como consecuencia del gran numero de cabeceras y de su baja difusión, las revistas tienen 2 opciones: conformarse con la baja difusión, con los riesgos q ello conlleva, ofrece estímulos ajenos a su contenido para fomentar las ventas: videos, cd, libros, etc. Sbtd las revistas de información general, q se han mantenido gracias a ellos

Se busca aumentar y si es posible motivar aq sigan comprando el soporte, aunq la mayoría de las veces esto no se consigue, y el numero de compradores incorporados no parece significativo y a duras penas justifica la inversión realizada. De no ser por el patrocinador, q sufraga casi todos los costes, resultan no rentables.

Cualquier persona acepta un disco como regalo (prestigio cultural), son baratos de producir, su tamaño les hace muy adecuados para manipularlos.

-
COMPETENCIA DE LA TELEVISIÓN

La afluencia de canales televisivos ha influido negativamente en las revistas, frenando su facturación publicitaria. Como consecuencia se ha sufrido perdida de difusión y audiencia, una reorientación de contenidos y renovación de cabeceras.

-
EXPOSICIÓN DE LA AUDIENCIA AL MEDIO REVISTAS

Las revistas no captan a la audiencia tan de golpe como puede hacerlo la televisión, las revistas poseen ciertas características q acentúan su desgaste, rebajando su eficacia. Mientras q en la TV, los anuncios aparecen una y otra vez.

-
LAS REVISTAS COMO SOPORTE PUBLICITARIO

Las revistas están estructuradas de tal manera q se pueda publicidad, pero no con la libertad de los diarios, no tienen módulos, sino estructuras standarizadas. Hay una serie de unidades fijas básicas en lasq la mayoría de las cabeceras suelen coincidir:

· Espacios en color

. Pagina interior

. Contraportada

. Pagina preferente

. Doble pagina

. Pagina desplegable

. doble media pagina horizontal centrada

. 2/3 pagina

. 1/3 pagina

. Rompepagina

. Encartes

. Retractificados

· Espacios en B/N

Los impresos de tarifas facilitan las medidas de la pagina, tanto a caja como a sangre. En las revistas, a diferencia de los diarios, puede no respetarse la caja.

Evidentemente todas las cabeceras no fijan en mismo precio para cada unidad, porq dependen de su audiencia, como los diarios. A mas lectores, mas precio. Pero es importante aludir a ciertas condiciones q pueden alterar las cifras indicadas de las tarifas.

· Recargos. Anuncios q se salen fuera de las condiciones normales
· Bonificaciones. Al margen del descuento de agencia, la revista posee rappeles por audiencia en la producción. Objeto de negociaciones.

Cada revista aplica su propia normativa para la contratación y las tarifas, pero existen ciertas condiciones comunes:

· Contratación. Las ordenes de publicidad tienen carácter firme o irrevocable, no pudiendo ser acumuladas después de la fecha de cierre.
· Envío de originales. En las revistas mensuales, los originales color deben estar 25 días antes de la fecha del cierre.
· Inserciones: aceptación y fecha. La revista suele reservarse el derecho de adelantar/retrasar una fecha las inserciones(sino hay espacio) o rechazar loq no encaja con su línea editorial.
· Emplazamientos. A discreción de la revista, cualquier otro emplazamiento lleva recargo.
· Características de los originales. En color: las diapositivas deben estar justas de exposición y equilibradas de color. Opacos: no se dan mucho.
TEMA 7: LA RADIO

-
INTRODUCCIÓN

· Capacidad de información, mucho más ágil q la TV.  Narración de los hecho según suceden, algo q la TV todavía no puede hacer (aunq con las cámaras digitales pequeñas se ha avanzado mucho).

· Poder de acompañar. La radio ha estado entronizada durante muchos años, reunía a toda la familia a su alrededor. Llegada del transistor, walkman, etc. posee mucha mas flexibilidad q la TV.

· Capacidad de persuasión. Todos buscamos q nos digan cosas q nos agradan. La radio tb permite imaginar loq están diciendo, y lo adecuas a tu forma de vida, tu cultura, etc... En este sentido, tiene mas capacidad de persuasión q otros medios.

· La radio es mucho mas creíble, seguida de los diarios y la TV. A medida q avanzan las tecnologías de la información, nos volvemos más sugestionables.

-
CARACTERÍSTICAS DEL MEDIO
· Información lineal

· Juega mucho con la imaginación, la formación de cada uno.

· Su ventaja es el lenguaje bastante coloquial, cualquiera puede seguir una tertulia en una emisión de información general. La radio es sumamente accesible.

· La actitud de la audiencia es diferente a la de la TV. Existe un toke emocional y diferentes posturas de los oyentes:

1.  Ambiental

2. De escucha

2. Concentrada

3. Selección

· Una de las ventajas de la radio como medio esq puede provocarla participación de los oyentes. Hay, de hecho, programas realizados a base de llamadas, otro q abren sus micros en determinados momentos, etc...

-
ESTRUCTURA DE LA RADIO EN ESPAÑA

Existen 2 tipos de emisoras: estatales y privadas.

Desde 1.923, se determino q las ondas son propiedad del Estado, salvo q se compren. Las emisoras no pertenecen al Estado, pero las ondas si. Las emisoras son concesiones estatales para utilizar tal frecuencia. Se otorgan determinadas licencias. Las emisoras así son “licencias de explotación q el Estado concede o subasta durante X años, q son retiradas si se incurren en faltas graves.

1. La radio del Estado. Radio Nacional

Su explotación depende directamente de la Administración central. El reglamento por elq se rige la radio telegrafía sin hilos parte de 1.923, Decreto por el cual:

· El Estado se reserva la propiedad de las ondas y la potestad de otorgar licencias de explotación comercial de estaciones de radio a particulares.

· El Estado podrá establecer su propia red de emisoras.

· El Estado se adueña del privilegio de la difusión de información, dejando para el sector privado la emisión de contenidos culturales y de entretenimiento.

· 1.937. Franco funda radio Salamanca

· 1.944. RNE

· 1.977. Real Decreto q autoriza a dar información a las emisoras q lo deseen.

· Años 80. RNE completa su estructura con Radio2, Radio3 y Radio Exterior.

· Los Estatutos de Autonomía conferían a las Comunidades Autónomas la posibilidad de constituir sus propias emisoras: corporaciones radio y/o televisión.

En Andalucía tenemos Canal Sur, en Cataluña Cataluña Radio, en el País Vasco Euskadi Irratia telebish, en Galicia Radio Galega, en Madrid Onda Madrid, etc.

· Crecientes impulsos con la concesión del gobierno de nuevas emisoras de FM, crece el número de emisoras municipales, existe gran fragmentación de las audiencias. Las organizaciones municipales, sin embargo, tienen dificultad para mantener estas emisoras (algunas regentadas por los prpios ayuntamientos), ya q hay una ley q prohibe las emisiones de publicidad en radios municipales.

2. La radio difusión privada

El nacimiento de la radio en España constituye un fenómeno de corte privado. En 1.923, se funda en Madrid, la primera emisora de radio española : “Compañía Ibérica de Telecomunicaciones”, q fusionándose con “Radiotelefonía Española” forman “Radio Ibérica”, la primera compañía de radio q emite regularmente conciertos y lecturas. Para hacer frente a los gastos de explotación, recurren a la difusión de publicidad local.

En 1.924, ve la luz el Reglamento definitivo de la Radiodifusión q explícita la duración de la concesión: 10 años, y determina el tiempo máximo de publicidad: 5 min por hora. Se obliga a las emisoras a la gratuita prestación de todo servicio  de interés publico, así como de fomentar una línea recreativa, etc...

Luego van apareciendo Radio Barcelona, Radio Cádiz, Radio Sevilla, etc... Todas bajo la denominación de EAT. Debido a la aparición de anunciantes q demandan rentabilidad a sus inversiones, deciden unir sus esfuerzos aislados en una misma dirección, originando loq mas tarde serian las cadenas.

· SER. La principal cadena de radio es Unión Radio, q tiene su origen en 1.925, formada por un consorcio empresarial. A loq comenzó siendo Unión Radio Madrid se van incorporando emisoras como Radio Barcelona, Radio Castilla, Radio Bilbao, etc. Su éxito radicó en la gran cantidad de radioyentes, ya q la publicidad q acudía a las emisoras daba para poco. Una crisis provoco el cambio de nombre (SER) y una desestructuración, es la única emisora privada q resiste a la intervención del nuevo régimen político. En la actualidad es la cadena mas potente, y diversifica su oferta a través de Cadena Ser convencional (148 emisoras), 40 principales (62 emisoras), Cadena Dial, M-80 y Sinforadio.

· COPE. Tiene su origen en las estaciones radiofónicas de Acción Católica. En 1.959 obtiene el beneplácito del Régimen por los servicios prestados en la guerra. La COPE  radiaba el Rosario a través de 180 emisoras, q se agruparon formando una sociedad anónima q se denomino Radio Popular. En la actualidad,  cuenta con 92 emisoras distribuidas en programación convencional y radiofórmula a través de la Cadena 100. Todavía esta muy controlada por la Iglesia, pero ahora mete mucha baza el grupo CORREO, q andaba necesitando poseer una emisora de radio.

· ONDA CERO. Esta cadena esta fundada por la ONCE en 1.989. Miguel Duran decide comprar a la ARI (Asociación de Radios Independientes), posee 18 emisoras. En 1.990, la ONCE consuma el golpe estratégico al adquirir 63 de las 72 emisoras de la Rueda de emisoras Pato. En la actualidad, poseen unas 70 emisoras.

· ANTENA 3 RADIO. Inicia su carrera con 23  emisoras, apadrinado por La Vanguardia, ABC, Grupo Zeta, Europa Press, etc. Sus emisiones, q llegaron a ser 54, ofrecían la información de mas calidad y mas deseada por el publico (programación convencional). Se hizo cargo de Radio80, cuyas emisoras se integraron en A3 como radio formula. Esta cadena q aspiraba a convertirse en la radio de la transición, fue la única q consiguió superar a la SER. En 1992, paso a ser controlada por su contrincante, la SER., debido a la entrada del Grupo PRISA en el grupo Godó y la compra de las acciones de ABC. Parte de las emisoras de A3 se incorporaron a la SER y la otra parte se agrupa a Radio Sinfo-A3.

· CADENA IBERICA. Tiene su origen en Radio España, pertenecían tb al grupo Unión Radio. De programación convencional, de donde destaca Top40, q funciona en competencia con las radio formula.

· RADIO VOZ. Perteneciente a “La voz de Galicia”.

3.   Radios locales: otra forma de entender la radio

Tienen su línea de influencia en barrios, zonas concretas de las ciudades, pueblos, etc. Llegan donde a veces no llega una radio autonómica. Mantener una radio de este tipo es muy difícil, yaq no pueden competir con las grandes cadenas, por ello suelen conectar con cadenas importantes, q les aseguran llenar las horas de programación, entrada de publicidad de ámbito nacional y conectar con algunos informativos dignos. Por otro lado se suscriben a los “Servicios de radio y publicidad de la Agencia EFE”, q emiten un servicio informativo de ½ hora 3 veces al día.

-
TIPOS DE PROGRAMAS
Los programas son las primeras unidades estructurales q conforman el discurso radiofónico. Su naturaleza se basa en 3 características:

· el contenido

· cantidad o duración del mismo

· forma de articularlo

Se pueden clasificar los programas en 5 grupos (q a su vez se subdividen):

1- Informativos

· Boletines de noticias(corta duración):

a) Flashes. Información importante q interrumpe programas para ser difundida.

b) boletines horarios. Con una hora de periodicidad

c) resúmenes informativos. A primera hora de la mañana

d) diarios hablados. De 30-60 min, tratamiento profundo de las noticias, horario fijo, importancia del conductor del espacio. 

· Programas monográficos contenido monotemático, q suele coincidir con acontecimientos especiales q motivan su emisión.

· Debates, mesas redondas, tertulias. Imprescindible la figura del moderador.

2- Musicales

· Hits parade o listas de éxitos. 

· Programas especializados. Espacios fijos para música clásica, jazz, electrónica, etc

· Ediciones especiales. Retransmisiones de conciertos, programas monográficos extraordinarios dedicados a un personaje o estilo.

3- Dramáticos

· Radioteatro. Se transmite la obra dramática desde el propio teatro donde se representa, prácticamente ya no existe.

· Radionovela.. Drama radiofónico por excelencia (hoy a emigrado a la televisión)

4- Entretenimiento

· Concurso. Antes exigían una parte activa q se ha ido perdiendo progresivamente.

· Programas de humor. Grandes variaciones. Se ha pasado a un humor corrosivo, de critica social.

· Programas infantiles. Cada vez menos frecuentes, dado el éxito de la televisión.

5- Mixtos. El Magazine: no se parece a ninguno de los anteriores, el prototipo es elq pretende completar las noticias con entrevistas, declaraciones, opiniones, etc. mostrando su posible repercusión. Es una estructura de cajón desastre
-
PROGRAMACIÓN CONVENCIONAL Vs ESPECIALIZADA

La programación convencional sigue una regla básica: a mayor numero de temas incluidos en la programación, mas posibilidades de captar audiencia.

· Bloque 1. 7-9 hs. Servicios de información general en bloques de 15/30 min. Se pretende poner al día al oyente sobre las noticias q se han producido en la tarde y la noche anteriores, otros temas q tratan son el informe meteorológico, trafico, etc. Tienen una audiencia flotante, q escucha la radio mientras se levanta, va al trabajo, etc...
· Bloque 2. 9-13 hs. Los oyentes buscan un programa q les entretenga, les informe y puedan compatibilizar con la tarea q estén llevando a cabo. Es el momento ideal para un magazine de larga duración (publicidad muy cara). Es el segundo segmento en porcentaje de aceptación.
· Bloque 3. 13-16 hs. Se produce un traslado de escenarios. La televisión empieza a convocar a sus adeptos.
· Bloque 4. 16-20 hs. Se recupera el hilo de la audiencia, q el intervalo del mediodía había roto, mediante programas ágiles, magazines de tarde. Sobre las 17 la curva de audiencia de la radio remonta considerablemente.
· Bloque 5. 20-23 hs. Muy poca audiencia la mayoría de la audiencia es captada por la televisión.
· Bloque 6. 23-3 hs. Es el segundo momento estelar de la radio en cuanto a numero de oyentes se refiere. Es un habito creado por programas emblemáticos q perduran en su fidelidad a la radio de madrugada. 

Programación lineal, compuesta por diferentes espacios

La Radio especializada surge a mitad de los 80 frente a la búsqueda de una mayor aceptación por parte del publico, se aplican criterios de segmentación de audiencias mas específicos, siguiendo el ejemplo de EE.UU. El contenido básico q barajan las programaciones especializadas se compone de MÚSICA e INFORMACIÓN, además de publicidad y concursos.

MÚSICA: - Pop rock, listas de éxitos

· Española

· Del recuerdo

· Pop para adultos

· Música clásica

INFORMACIÓN: 

· todo noticias, por ahora no se han decidido a insertar publicidad en sus programas, debido aq suelen ser emisoras promovidas por el estado q cuentan con financiación oficial.

· todo hablado

· todo música, la inserción de publicidad en estas emisoras no resulto difícil, incluso algunas emisoras disponen de departamentos creativos propios para la inserción de jingles, al servicio de sus clientes,

· economía

· infantil

· invidentes

· religión

Cada persona tiene una imagen personal q va cambiando a su antojo, cada uno tiene su propia forma de actuar, su propia imagen. Y eso es, precisamente, loq tratan de conseguir estas emisoras: una PERSONALIDAD RADIOFONICA, tener un estilo propio q las identifique y q en cuanto el oyente les escuche q sepa deq emisora se trata. Para ello, tienen q encontrar las variables q definen su audiencia y contar con una serie de espacios y locutores propios. Así, en estas emisoras no se puede dar una información publicitaria  q choque mucho con el estilo de la emisora. Existen 2 criterios para regular la publicidad:

· q sea afín con el contenido de la emisora

· voces de los locutores

Programación no lineal, compuesta por segmentos afines a la audiencia.

-
LA AUDIENCIA

Antes de exponer los métodos de investigación de audiencia, conviene mencionar un par de cosas:

1- Diseño de la muestra, hay q decir q llegar a la medida de la audiencia de la radio es casi imposible. La gran dispersión y fragmentación de emisoras ni siquiera hace plantearse su posible investigación. Entre otras cosas, por su valor mínimo como soporte publicitario, por loq no suele salir en las listas de las empresas de investigación.
2- Resultados. La mayoría de los estudios reflejan sbtd los hábitos de exposición al medio, considerando la programación convencional y especializada, se necesita q los resultados se presenten fragmentados en función de las variables q definen a la audiencia.
En consecuencia, las cifras dadas por el EGM, hay q entenderlas no como una investigación exhaustiva del medio, sino como una guía sobre los hábitos de exposición del publico al mismo y las emisoras q suelen ser empleadas como soporte.

Métodos de investigación de audiencias

1. Recuerdo. Se basa en la memoria del encuestado, alq se le pregunta por las emisoras q escucho en cada segmento horario. El principal problema se refiere a la falta de veracidad: sino se recuerda se menciona laq se escucha normalmente o laq mejor le parece. Se infravaloran lasq no se escuchan.

2. Coincidental. Consiste en comprobar, hogar por hogar, si en ese momento el encuestado escucha la radio y q emisora. Es muy correcto y fiable, pero la audiencia se ve limitada a los hogares.

3. Diario de escucha. Panel de radioyentes, alq se le pide q anoten en un diario las emisoras q escuchan cada vez.

Perfil de los oyentes de radio

· Clase media/media-baja

· De 20-35 años (fórmula)

· Madrid/Bcn. Ciudades de 200.000 a 300.000 habitantes

-
LA RADIO COMO MEDIO

Probablemente la radio sea el medio q mas facilidad otorga para la planificación por el gran numero de soportes q posee, tiene muchísima segmentación. Pero en la practica, los anunciantes se centran en SER, COPE y Onda 0, cuando existen muchísimas mas posibilidades. En referencia al tiempo, son mas flexibles q la televisión.

· Cuña:  20’’

· Mención: 5’’

· Ráfaga: 1-2”

· Microprograma o microespacio: 2 min

· Publireportaje: 2 min

· Anuncios por palabras

· Necrológicas

· Programas patrocinados:  ½ - 1 hora

Condiciones de contratación

Cada emisora tiene sus condiciones y su manera de funcionar. Varían mucho las tarifas de local a regional con las de la cadena.

La programación se diferencia en función de la audiencia. Los espacios de Onda media son mas baratos q los de FM

Descuentos y recargos

La radio es uno de los pocos medios q tiene 3 tipos de descuentos:

· agencia

· intensidad (cuñas al día)

· comunicación (días campaña)

Los recargos aparecen cuando pides el día, la hora, el programa, etc. También tienes q pagar si quieres q te graben la cuña, etc.

El departamento comercial y los servicios de creatividad

Hay anunciantes q no tienen medios para hacer sus cuñas y la radio suele tener departamentos q se encargan de ello. Esta es la razón por laq existen departamentos de creatividad. Suelen realizar los anuncios mas baratos q las agencias.

TEMA 8: LA TELEVISIÓN

-
INTRODUCCIÓN

Dado el gran poder de la información, la mayoría de los estados siempre han intentado dominar, directa o indirectamente, los MCM y sbtd la televisión, instrumento con gran influencia persuasiva.

Cuando el Estado no ejerce este control directamente se lo encarga a una organización q lo hace en su nombre. Con el paso del tiempo han ido surgiendo compañías privadas de televisión, lo cual supone una cierta independencia del poder estatal, aunq con limitaciones:

· El Estado es dueño absoluto de las ondas, siendo el quien concede o retira las licencias de emisión y las frecuencias.

· El Estado ejerce cierto control de la información  través de la normativa legal.

Pero todo este asunto esta cambiando, la mutación del medio es muy alta.

-
DESARROLLO Y ESTRUCTURA DE LA TELEVISIÓN EN ESPAÑA

La idea de establecer una red de televisión en España surge en la República, pero no se llevaría a cabo hasta la dictadura (gran control y autoritarismo). Solo tras la transición, cuando se llevo a cabo el cambio político, se pudo empezar a pensar en cadenas privadas. En los 80, comienza la diversificación, otorgando las primeras concesiones a las comunidades autónomas, q mas q liberalizar el medio, loq hicieron fue reforzar el control estatal. Hasta el año 89, en elq el gobierno concede la explotación de 3 canales a empresas privadas.

-
RTVE

· 1.970. TVE  pasa a ser propietaria de toda la red de repetidores y emisores.

· 1.973. Redes y emisoras de RN y TVE  se agrupan en un solo organismo RTVE, la máxima expresión del control de los medios por parte del Estado.

· 1.975. Muere Franco, se precipitan los cambios.

· 1.977. RTVE pasa a depender del recién creado Ministerio de Cultura, convirtiéndose al final en un organismo autónomo de carácter comercial (ingresos por publicidad)

· 1.986. Amplían la programación a los horarios matinales

· 1.988. Programación ininterrumpida de madrugada los fines de semana

TVE  tiene una triple estructura de emisión:

· Cobertura Nacional.

TVE emite 2 tipos de programación a través de sus 2 canales (1ª y La2). 1ª difunde una programación generalista, dirigida al gran publico. Busca sbtd mantener los índices de audiencia, en competencia directa con las televisiones privadas.

En La2, hay espacios mas culturales, programas mas formativos.

· Circuitos regionales

TVE difunde espacios durante unas ciertas horas al día, generalmente coincidiendo con las franjas previas al telediario.

· Canal internacional

Desde 1.991, con programación destinada a la audiencia de habla hispana en Europa y América. Difunde una selección de los “mejores” espacios emitidos por TVE. Actualmente tb Canal 24 horas, Hispavision, Mundo Musical, etc.

-
LAS TELEVISIONES AUTONÓMICAS
La división del país en regiones autonómicas otorga a las Comunidades Autónomas el derecho a poseer su propia organización de radio y televisión, por la necesidad de recalcar y cultivar las peculiaridades de cada región.

· ETB

· TV3 y Canal 33

· TVG

· TM3

· Canal9 y Punt2

· Canal Sur y C2A

· TVCan

1.989. Las CCAA con canales de TV crean la FORTA, en una búsqueda de cooperación y co-ayuda mutua, acuerdo sobre derechos de la propiedad intelectual, retransmisiones deportivas, intercambio de programación y servicios.

Todas las CCAA son deudoras de muchísimo dinero, son deficitarias, por loq algunas se plantean aceptar inversiones privadas.

-
LAS TELEVISIONES PRIVADAS

1.988. Se aprueba la ley q autoriza la televisión privada en España:

· Antena3 (La  Vanguardia, A3 radio y Grupo Zeta)

· Canal Plus (Canal Plus Francia, Prisa)

· Telecinco (ONCE, Anaya y Grupo Correo)

-
LA SOCIEDAD PUBLICA RETEVISION

Al conceder las cadenas privadas de televisión, el gobierno se vio obligado a facilitarles una red para difundir su programación. La única existente la usaba TVE, asiq se perfecciono e hicieron algunos arreglos paraq todas las cadenas pudiesen difundir su programación por ella.

De la nueva red se hace cargo Retevision, organización estatal q gestionaba y explotaba en exclusiva todo este servicio. Tb emite en alta definición y por satélite.

Retevision se privatizo en 1.995.

-
LA TELEVISIÓN POR SATELITE

En España, las necesidades de comunicación por satélite se han cubierto históricamente recurriendo al alquiler de canales. Esta dependencia se trato de corregir mediante el sistema de comunicación Hispasat (proyecto de 1.993), destinado sbtd a la distribución de señales de TV y a servicios tradicionales de telecomunicación.

Ante la petición de alquiler de varios canales de los disponibles del Hispasat por parte de televisiones privadas, el Consejo de Ministros otorgo:

· Antena3 (Telenoticias)

· Tele5 (Telesat5)

· Canal Plus (Canal Satélite/Astra-Hispasat)

· TVE (Teledeporte, Eurosport, TVE Internacional, Cineclassics)

-
LA TELEVISIÓN LOCAL
La TV local surgió en Cataluña, siendo al principio un fenómeno quasi-amateur, de comunicación alternativa, q rompió por primera vez con la exclusiva de TVE. Hoy no se encuentra una ciudad importante sin 1 ó 2 TV locales, sbtd en las regiones catalana, levantina y andaluza. Se desarrollan por la importancia de las asociaciones culturales, las ayudas de los ayuntamientos, etc...

Tienen raíces similares a las de la prensa local: proveer al espectador de las noticias q se producen en su entorno mas cercano, mas inmediato, algo donde no llegan ni los canales autonómicos.

Así, la esencia de la TV local es la focalización en la realidad mas inmediata. Esto hace q se incentive su aprovechamiento como publicidad, sbtd por pequeños comerciantes del barrio o la zona.

Lo malo esq hay muchas incertidumbres en torno a la TV local: Nº de estaciones emisoras, modo de emisión, naturaleza de las audiencias, etc...

-
LA TELEVISIÓN POR CABLE

El cable nació originalmente para distribuir la señal televisiva recibida por satélite, yaq la orografía impedía su transmisión por ondas hertzianas. Sbtd con los cables de fibra óptica, la TV por cable ha experimentado un desarrollo extraordinario, yaq aporta beneficios muy importantes:

· gran calidad y definición de la señal

· emisión simultanea de un gran nª de canales sin interferencias

· difusión de los canales existentes de TV

· el cableado posibilita otros usos simultáneos (red, etc.)

Existen varios operadores q distribuyen la señal localmente, y otras compañías de desarrollo mayor. Pero, ¿cómo va a influir el desarrollo del cable en la publicidad? La principal consecuencia es la fragmentación de audiencias, ya q los espectadores buscaran programas, no canales. Por loq se crea la necesidad de desarrollar nuevos métodos de investigación. Pero el cable tb ofrece la ventaja de poder segmentar mejor la publicidad en targets recurriendo a criterios demográficos y sociológicos.

Tanto la TV digital, TV por cable, ... suponen un nuevo reto de futuro, tanto por su contenido como por su función como medio publicitario.

-
LA TELEVISIÓN INTERACTIVA

Casi todas las tecnologías son potencialmente interactivas, pero todavía no hay un receptor con capacidad de convertirse en emisor (al menos no en TV). La convergencia de tecnología y comunicación supone una inversión muy elevada q solo pueden afrontar unos pocos grupos empresariales.

La televisión siempre ha sido un medio unidireccional, asiq no se le puede llamar MCM. Los canales desde siempre han ensayado formas de bilateralidad imperfecta, como las llamadas de los espectadores, etc.

Hoy en día se experimentan con las posibilidades de la fibra óptica y de Internet.

-
LA PROGRAMACIÓN TELEVISIVA

Los programas son espacios con determinados contenidos q se miden por el tiempo de duración. Conforman, combinados y en conjunto, la programación televisiva. Este discurso define la naturaleza y el estilo de la cadena.

Existe una idea deq los programas de TV se difunden en función de los intereses del publico, pero eso no es así, se programa en función de:

· El beneficio de los propietarios. Buscan el máximo beneficio para tener contentos a los accionistas de la compañía. Simplemente se busca difundir programas q generen altos índices de audiencia para tener mas inversión  en publicidad.

· La programación de la competencia. Mantener la propia audiencia, lógicamente choca con los intereses de la competencia q se esforzarla por arrebatarla. Los planificadores publicitarios siguen a la audiencia. Esto trae como consecuencia la contraprogramación (búsqueda de la audiencia a toda costa)

Tipos de programas

1. Informativos:

Es importante la inmediatez comunicativa del medio. Principales formas (avance, telenoticias, servicios informativos especiales, debates, etc. Cuando los informativos no gozan de mucha calidad se optan por los presentadores estrella.

2. Cinematográficos:

Son, junto con los concursos, los espacios mas vistos. Suelen cargarlos de publicidad y muchas veces son espacios de poca calidad (sbtd en las Autonómicas)

3. Musicales:

Es otro de los contenidos q no puede faltar en la TV. Puede haber música actual, magazines musicales, música clásica, etc.

4. Concursos:

Son la gran baza de las tvs para captar audiencia. La gente hacia cualquier cosa por salir en la TV. Algunos adoptan la forma de bartering.

5. Magazines:

Son muy polivalentes. Se trata sbtd de entretener a la audiencia. Suelen ser mucho mejores en la radio.

6. Series y seriales:

Serie, capítulos independientes.

Serial, obra continua en entregas.

7. Infantiles y juveniles:

Contenidos formativos, e combina lo educativo y el entretenimiento. Hay mucho mas programa infantil q juvenil.

8. Deportes:

Espacios de máximo interés para la audiencia (especialmente el fútbol).

9. Dramáticos:

Ahora ya no tienen mucha aceptación, pero antes tenían mucha mas calidad y contenido. Hay 3 manifestaciones del genero: teatro, telenovelas y reality-shows.

10. Divulgativos:

Tienen ahora mas éxito q nunca. Son espacios q se ven a gusto.

11. Religiosos:

Han bajado muchísimo. Han huido de la TV.

-
MODELOS DE PROGRAMACIÓN

1. Programación generalista o convencional

Tiene un contenido fundamentalmente volcado en las TV nacionales y autonómicas, suelen emitir en régimen abierto (excepto Canal Plus). Se combinan todo tipo de géneros y contenidos, aunq es bastante peor q la radio. Las diferentes TV elaboran su programación en función de:

· imagen q desean presentar ante la audiencia

· espacios q otorgen altos índices de audiencia

El resultado se traduce en el diseño de parrillas de programación (distribución diaria de los espacios q se emiten durante 1 semana) La programación se distribuye en bloques, diferenciándose los findes.

Desde el punto de vista publicitario, existen 2 intervalos de tiempo importantes: sobremesa y prime time.

Es importante el hecho de intentar fidelizar a las audiencias, se suelen enganchar unos programas con otros a un ritmo vertiginoso.

Al mediodía se suelen poner las noticias porq es un momento cumbre para la TV. En el prime (espacio de máxima audiencia) se suele poner lo mejor de la programación.

2. Programación especializada

Los contenidos de la TV generalista se ajustan casi siempre a las grandes audiencias, con medio-bajo índice cultural. No hay programas especializados dirigidos a minorías mas o menos amplias.

Pero ahora, hay gente q tiende y quiere contenidos específicos: TV por satélite, por cable, etc... algo muy usual en países como EE.UU. (reparto de canales del Hispasat)

Los canales especializadas no emitieron publicidad mientras emitieron la señal codificada, puesto q subvencionaban los gastos con suscripciones, pero la escasez de contratación les obligo a admitir publicidad.

-
LA AUDIENCIA DE LA TELEVISIÓN

Estudios de audiencia solo referidos a la TV generalista, con cobertura nacional y autonómica. La audiencia de la programación especializada solo se conoce por el numero de suscripciones al servicio (EGM y Audímetro).

-
LA PUBLICIDAD EN TELEVISIÓN

El comportamiento de la TV como medio publicitario deja mucho q desear por 2 motivos: saturación publicitaria y caída de las tarifas.

-
CONDICIONES GENERALES DE CONTRATACIÓN

Las compañías de TV son lasq fijan las condiciones para difundir los anuncios en sus respectivos canales.

La publicidad puede ser:

1.   Ordinaria. Bloques

2. Extraordinaria. Se contrata en programas no previstos q modifican la programación habitual.

3. Especial. Patrocinios, sobreimpresiones, etc.

Las tarifas dan el precio de la publicidad ordinaria, tanto la extraordinaria como la especial están sujetas a contratación.

Orden de publicidad

Es un documento en elq aparecen reflejadas las fechas y espacios en los q se pretende difundir el mensaje publicitario. Tal documento se envía a las emisoras con el fin de q procedan a reservar, en caso de existir espacio y ser adquirido, para la difusión publicitaria.

Así ordenar la publicidad implica cursar la mencionada orden y los originales publicitarios (videos) a la emisora. Estas ordenes deben cursarse con la antelación suficiente, q varia en función de la cadena.

La empresa contratante puede solicitar la colocación de un anuncio en una posición determinada (recargos). Una vez presentado el material q se va a difundir se pueden hacer modificaciones sin recargo si se hace con unos días de antelación, tb se pueden anular o trasladar los pases.

El material debe presentarse en una cinta de vídeo de ½” en formato Betacam SP.

La grabación de los mensajes publicitarios debe cumplir unos requisitos, paraq no se produzcan saltos inadecuados de imagen o de sonido al insertarlos en el bloque.

Todas  las cadenas intentan no hacer coincidir en el mismo bloque la publicidad de 2 anuncios q son competencia directa.

TEMA 9: EL CINE

-
INTRODUCCIÓN

Los hermanos Lumiere realizaron la 1ª proyección de cine en 1.895. Rápidamente el cinematógrafo adquirió mucha notoriedad.

La sesión inaugural en España (Madrid - San Isidro) tuvo gran éxito, el invento permitía a los espectadores ver las imágenes en grupo, sin tener q guardar largas colas para tener q mirar uno a uno.

Al pesar del gran éxito, el cine, en su primera etapa no se concibe como un negocio, lo consideraban un entretenimiento, una curiosa atracción.

A este primer paso, le siguió la etapa de la comercialización. Para ello se necesitaban lugares donde acoger a numerosos asistentes a las proyecciones y obtener así los ingresos q permitiesen sufragar los gastos de producción, de compra de equipos y sbtd q permitiesen establecer el cine como un negocio duradero. La cadena comercial entonces solo contaba con productores y exhibicionistas.

El cine evoluciona rápidamente, con el incipiente comercialización, produciéndose nuevos adelantos:

· metraje

· ilustración en las pelis

· edificios específicos

· MCM

-
EL CINE COMO MEDIO PUBLICITARIO

La explotación del cine como medio publicitario se llevo a cabo desde los primeros momentos. En este sentido, el cine ha seguido una trayectoria muy similar a la de la TV. La conjunción entre publicidad y cine se lleva a cabo en 3 etapas:

1. Incorporación del mensaje publicitario al soporte fílmico

La idea de aplicar el cine a la publicidad, se le ocurrió a Ulesguidi, 7 meses después de la presentación del invento se proyecta el primer anuncio. La realización de spots publicitarios corrió de la mano del cine, poniéndose de moda proyectar anuncios como parte del contenido de las sesiones cinematográficas.

2. Uso de estrellas cinematográficas como argumentos persuasivos

Mitificación publicitaria de las estrellas encumbradas por este nuevo espectáculo q fue el cine. Se hacia necesario incorporar al medio  nuevos elementos de persuasión q sedujesen al espectador. Los protagonistas prescriben el consumo de productos y servicios.

3. Uso sistematizado y estandarizado del cine como soporte publicitario

El surgimiento imparable de locales de exhibición q se agrupan en circuitos de salas, genera todo un fenómeno de comunicación de masas q provoca su aprovechamiento como mc de publicidad rentable. Surgen así los primeros estudios sobre la naturaleza y el comportamiento de las audiencias, su posible segmentación Vs sus diferencias, etc. La conclusión, tras numerosos estudios, se resume en la elaboración de unas categorías q se aplican a las salas, en función a estas se establecen las correspondientes tarifas y tiempos de usos, quedando sistematizado el cine como soporte.

-
EL CINE COMO SOPORTE PUBLICITARIO

Hay q considerar las salas de exhibición de cine como soportes, siempre teniendo en cuenta la Categoría a laq pertenecen. Las compañías publicitarias q ostentan las exclusivas de las salas otorgan a estas una categoría determinada después de valorar ciertas características:

· Características de hábitat

· Características propias de la sala

La valoración de estas cualidades en cada sala presupone la confluencia de ciertas cualidades comunes en los grupos de audiencia q se congregan en cada uno. Hace unos años cada compañía de exclusivas tenia una clasificación diferente para las salas, pero en los 80’s se unifico:

· 1ª Categoría

· 2ª Categoría

· 3ª Categoría

Al margen de estas, hay q tener en cuenta otras peculiaridades, como el fenómeno de los minicines y las salas en VO:

· Minicines: se enmarcan en una corriente europea de especialización. Antes la infraestructura se componía de grupos de salas con mucho aforo, pero la progresiva disminución de espectadores conllevo la reducción del numero de salas. Como consecuencia había insuficientes pantallas donde proyectar las películas. Las empresas multiplicaron sus pantallas reduciendo el aforo de cada sala, fomentando la pluralidad y la especialización. El tirón sobre los espectadores fue inmediato, sbtd los jóvenes, 

· VO: igual fenómeno q el anterior. Espectadores asiduos, de alta cultura, con hábitos de gran fidelidad (no permiten emisión de publicidad)

-
COMERCIALIZACIÓN DEL CINE COMO MEDIO PUBLICITARIO

Hay q tener en cuenta 4 cosas:

· las compañías q ostentan las exclusivas de las salas:

Movirecord, Distel y Cinespot.

· las unidades de comercialización

Se puede hacer por unidades (comerciantes locales)o por circuitos (rebasa ciertos limites). Los circuitos se producen con la llegada de anunciantesq contratan varias salas en diferentes ciudades.

Un circuito de salas se compone de un numero de salas radicadas en diferentes núcleos urbanos q, por el hecho de poseer ciertas características comunes, presumiblemente atraen a segmentos de publico similares, diferenciándose de otros, loq las convierte en un soporte idóneo para anunciar ciertos productos.

Características del circuito:

+ naturaleza del mismo

+ numero de salas

+ numero de pases semana/mes

+ coste por pase/CPM

+ numero de copias publicitarias de la película a entregar

+ coste del circuito

Algunas empresas ofrecen circuitos q se caracterizan por tener salas en las ciudades con mayor potencial económico, en los centros comerciales, cines de verano, etc...

· las tarifas

La aplicación de una tarifa u otra se relaciona directamente con:




+ categoría de sala




+ longitud de la peli




+ periodo de contratación




+ aforo

El planificador concede mucha importancia a la categoría de la sala, pero necesita conocer el aforo (cobertura max q puede alcanzar en un pase) de la misma y su índice de ocupación(promedio de espectadores, muy útil para las previsiones)

· las condiciones de exhibición

La proyección de las películas publicitarias en los cines se realiza de acuerdo con unas condiciones fijadas por las empresas exclusivistas:

+ derechos de los anunciantes al contratar la proyección de la película: publicidad proyectada antes de la película/ en salas de mas de 2 sesiones, se proyectara como mínimo en 2 de ellas/ se separaran lo máximo posibles los anuncios de productos similares/ se contrata J-V/los derechos de propiedad de los anuncios son de los anunciantes

+ requisitos de la película publicitaria: duración max 2 min/gastos de realización y copias por cuenta del cliente/numero de copias el doble de numero de pantallas/copias 15 antes de proyección/si se estropean deben ser repuestas/copias con licencia de proyección.

+ facturación y anulaciones: se factura a meses vencidos/ rescisión de contratos con un mes (15% de recargo)

+ otras condiciones: acciones promocionales/ impuestos municipales corren por parte del cliente

-
TIPOLOGIA DE LA AUDIENCIA DE CINE

La asistencia al cine constituye un habito muy arraigado en la clase mm y mb.

El intervalo de edad mas frecuente es 14-44

Posee una connotación cultural q se refleja claramente en el índice de instrucción de sus audiencias. La mayoría poseen formación secundaria.

Habitantes de ciudades de menos de 10.000 a 200.000

Sbtd solteros

-
COMPORTAMIENTO DEL CINE COMO MEDIO PUBLICITARIO

Tradicionalmente, el cine no ha gozado de los favores de anunciantes y agencias, constituyendo el medio q registra menores cifras de inversión, aunq esto esta tendiendo a cambiar, el cine ha despegado bastante.

El numero de marcas q se anuncia ha disminuido, pero la inversión ha aumentado.

TEMA 10: LA PUBLICIDAD EXTERIOR

-
NACIMIENTO Y EVOLUCIÓN DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR

La publicidad exterior tiene muchos y muy diversos antecedentes:

· El Grito

· Las señales o enseñas

· Primitivos documentos escritos

Todas estas formas tan primitivas son meros antecedentes con un valor mas bien escaso. La verdadera eclosión de la publicidad exterior (en el sentido genuino de publicidad) se da en la segunda mitad del siglo XIX, con la irrupción del cartel y sbtd a partir de la aplicación del color

La revolución de la imprenta

No solo revoluciona la edición de libros, sino tb el incipiente mundo de la información. Tb contribuyo a dinamizar el comercio, facilitando la multiplicación de soportes de información sobre venta de productos, aunq de forma bastante incompleta y primaria.

· Carteles rudimentarios de los eclesiásticos, q era casi todo texto.

· Pequeños catálogos de los comerciantes con su mercancía

· Catálogos de los impresores con los libros q editaban

Nacimiento y auge del cartel publicitario

El cartel había demostrado de sobra su valor como medio de comunicación, estando además al alcance de cualquiera q supiese escribir (exigencia mínima a cambio de un gran un poder). Esto hizo q se produjera rápidamente un salto en la elaboración de carteles clericales a otros comerciales; a partir de 1.600 comienzan a verse, cada vez mas, carteles anunciando ferias y fiestas, productos farmacéuticos, reclutamiento de tropas, etc... Pero el cartel esta todavía en sus inicios, su técnica de confección esta todavía sin pulir, es rudimentaria, con predominio inequívoco de la tipografía.

Esta fácil composición hizo q tb el pueblo llano elaborase sus propios carteles para criticar la actuación de los gobernantes, algo q desagrado tanto a la clase dirigente q a partir de 1.623, se prohibió imprimir y fijar carteles sin aviso previo (bajo pena capital).

El cartel sigue perfeccionándose a lo largo del S. XVIII, recibiendo un notable empujón el la Revolución Francesa.

A partir de 1.785, se producen cambios, se incluyen bellos titulares con la tipografía adecuada y los propios textos, antes tan descuidados, experimentan un tratamiento y maqetacion mas cuidados (mayor compresión)

Sin embargo, todo esto pasara a conformar la prehistoria del cartel con la aparición de la litografía.

Tres causas proporcionan la promoción definitiva del cartel como medio publicitario:

1. La aparición de la litografía. Posibilito la aplicación del color en las artes gráficas, trayendo luminosidad, fuerza y alegría a las composiciones
2. Impresión de color perfeccionada. Se incorporan muchos pintores, diseñadores y dibujantes al mundo publicitario. El cartel gano en capacidad comunicativa y persuasiva, armonizando la conjunción del texto con la imagen. Pasa a formar parte de las ciudades, conformando su ecología informativa y paisajitica.
3. Perfección de la litografía. 

El resultado de todo esto es la promoción del cartel como un medio genuinamente publicitario, compitiendo ventajosamente con la prensa diaria. Desde la 2ª mitad del SXIX, hasta  la 2ª GM se constituye en la mas abundante y genuina muestra de publicidad exterior.

El cartel publicitario español

Sus primeras manifestaciones se dan en el cartel anunciador de toros. 1.830 se impone como el año de impresión del primer cartel, en elq se incluyen figuras. Tenían pretensiones modestas, se da el nombre del ganadero, de los toreros, el lugar y la hora de la corrida. Esto se hacia a base de frases hechas, q se repetían en todos los carteles, variando únicamente los nombres.

Posteriormente se introdujo la novedad de insertar la foto de los diestros, posibilidad traída por la reproducción litográfica.

Pero es a finales del SXIX, cuando se produce la época dorada del cartel como medio publicitario. Los industriales recurren cada vez mas a los dibujantes y artistas para confeccionar sus carteles anunciadores.

Son importantes los concursos (Anís del Mono, Codorniú, Círculo de Bellas Artes,...) a los q se presentaban numerosos participantes (notoriedad de los premios, dinero, exposiciones).

El cartel publicitario español atraviesa su época dorada hasta la Guerra Civil, convirtiéndose en el medio alternativo a la prensa diaria.

En esta época figuran anunciantes a losq los carteles han situado sus productos en la historia de la publicidad: Cruz Roja, Lotería de la Ciudad Universitaria, Perfumerías Gal, etc...

Con los años 40, los tiempos cambian y tb la trayectoria del cartel. La postguerra trae consigo otro tipo de cartel, en elq ya no se habla de consumo y bailes carnavalescos, sino de programas de reconstrucción y reajuste: turismo, artesanía local y ferias industriales.

Los 60, representan una caída progresiva del cartel, a pesar deq la publicidad inicia una época de despegue extraordinario.

La aparición de la TV, las exigencias de los anunciantes, la imposición del realismo de la fotografía, etc. han puesto punto final a la realización de carteles. El cartel de hoy ya no es el protagonista de la campaña, sino un acompañamiento, un reflejo de las imágenes q se emiten por medios mucho mas convincentes.

-
CONCEPTO DE PUBLICIDAD EXTERIOR

La publicidad exterior es un medio publicitario genuino. En sus manifestaciones formales (valla, marquesina, cabina, etc.) no se da otro tipo de información q el simple y puro mensaje publicitario. Esto diferencia la publicidad exterior de la radio, TV, revistas, etc... cuya naturaleza y cometido principal reside en soportar otra información y, paralelamente, incluyen mensajes publicitarios.

Por otro lado, la gran mayoría de manifestaciones publicitarias de exterior han conseguido loq ningún otro medio: insertarse dentro del paisaje urbano y contribuir a su ecología ornamental.

De la publicidad exterior se dan muchas definiciones:

· La publicidad exterior es laq se sitúa a la vista del transeúnte en lugares donde pueda verla ocasionalmente y sinq este predispuesto a la lectura. La publicidad exterior ha de producir efecto por el simple hecho de ser vista, yaq el tiempo de exposición no permite ser leída.

· Debe ser publicidad, es decir, una comunicación orientada a suscitar contratación mediata o inmediata de bienes o servicios.  Es una forma de comunicación realizada por una persona física o jurídica, privada o publica ejerciendo una actividad comercial con el fin de promover una contratación.

· La publicidad debe realizarse en el exterior, entendiendo por exterior espacios abiertos, calles, plazas, vías de comunicación, colectivos de transporte y lugares de utilización general. Es decir, lugares q no ostentan privacidad, sino mas bien lo contrario.

-
CARACTERÍSTICAS DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR
· La publicidad exterior incide sobre su publico objetivo cuando este abandona su ámbito privado y se introduce en las áreas de dominio y uso publico.

· La publicidad exterior ostenta un papel pasivo, corresponde al espectador entrar dentro del ámbito de los soportes. Pero cuando el publico ha asimilado su contenido o simplemente lo ha identificado como publicidad, tiende a no reparar ni en su naturaleza ni en su presencia.

· La supuesta pasividad de la publicidad exterior se compensa sobradamente con su constante permanencia, día y noche, q actúa de señuelo constante.

· La naturaleza de ciertos soportes le confiere gran versatilidad: diferentes tamaños, posibilidades de iluminación, flexibilidad de ubicación, etc...

· La publicidad exterior constituye un magnifico medio de apoyo a las campañas difundidas en prensa, radio y/o TV.

· Dados los hábitos de desplazamiento de los diferentes públicos objetivos, el medio exterior proporciona un alto numero de impactos repetidos de un mismo mensaje, actuando así de refuerzo. El inconveniente es el bajo poder de segmentación.

· La relación necesariamente breve conlleva la necesidad de configurar brevemente el contenido publicitario parqq en los mínimos segundos q el publico se expone al mensaje perciba y retenga correctamente loq se desea transmitir (fuerza argumental), sbtd en las imágenes.

· La publicidad exterior tiene unas tarifas q varían bastante de una ciudad a otra, inestabilidad y disparidad de precios.

-
CONCEPTOS BÁSICOS

· Emplazamiento. Lugar físico donde esta enclavado el soporte. Si un emplazamiento reúne varias vallas se denomina colonia.

· Soporte. Es la unidad mínima de espacio q es capaz de alojar en si un mensaje publicitario. Así un mismo emplazamiento puede contener varios soportes.

· Audiencia de un soporte. Numero de personas q ven o tienen contacto con el mensaje, porq pasan ante la valla. Así los emplazamientos se eligen en función de la densidad de población de la zona o las corrientes de trafico q pasan por delante del soporte.

· Cobertura. Este concepto elimina las repeticiones q se dan en el concepto de audiencia. La cobertura de un soporte será el porcentaje de audiencia o numero de personas diferentes q se han puesto en contacto, por lo menos 1 vez, con el mensaje durante un periodo de tiempo.

· Frecuencia. Numero de veces q cada persona q ha visto la campaña entra en contacto con ella.

-
REGULACIÓN JURÍDICA

La publicidad exterior es uno de los tipos de publicidad q mas abusos ha concitado por parte de los no profesionales del medio, tanto en su diseño como sbtd en su fijación, por esto ha sido sometida a mayores controles legales.

Ya en 1.936, un decreto prohibe algo tan obvio como la fijación de carteles en los monumentos histórico-artísticos.

1.962, un decreto regula la publicidad exterior en los márgenes de las carreteras.

1.967, un decreto establece una norma básica sobre publicidad exterior, definiéndola y dictaminando su regulación y uso.

1.970, una orden ministerial regula la inscripción de las empresas dedicadas a este tipo de publicidad. Pero los 70, se distinguen mas por la actuación comercializadora q por la actividad reguladora. La ocupación masiva de vallas y de cualquier soporte exterior, sbtd los partidos políticos en las primeras elecciones, favoreció q en los últimos 70 y primeros 80, se llegase a un desarrollo casi descontrolado de esta actividad, regulada por una normativa mas bien genérica.

Este vacío de leyes concretas es loq desato una serie de actuaciones de loa ayuntamientos, con competencias especificas en sus ámbitos municipales. En 1.977, comienza una carrera de limpieza de la publicidad exterior, se desmontan muchas vallas implantadas al calor del desarrollo incontrolado de los primeros años.

1.988, aparece una regulación precisa. Se promulga una ley q rige desde entonces la publicidad en las carreteras estatales, prohibiéndose la publicidad en cualquier lugar visible desde la zona de dominio publico de la carretera, a excepción de zonas urbanas. 

-
TIPOS DE PUBLICIDAD EXTERIOR
Cualquier intento de establecer una taxonomía pasa por la combinación de alguna de las siguientes variables:

1) Movilidad-soporte. Fijo o móvil.
2) Ámbito donde se enclava. Urbana, carretera, rural.
3) Luminosidad.

4) Carácter. Terrestre, aéreo.

· Vallas

Su antecedente son los carteles de Red, inicio su comercialización en 1.962 como un producto ya común en otros países europeos, pasando a conformar el grupo mas importante de la publicidad exterior.

Desde el punto de vista del material, el soporte valla se compone de una estructura metálica con un marco en cuyo interior de chapa se pegan las hojas en lasq va impreso el mensaje publicitario.

Desde el punto de vista de la publicidad, las vallas son aqellos paneles murales, soportes genuinamente publicitarios, q se comercializan generalmente con tamaño standarizado y en losq se alojan mensajes publicitarios.

La valla se selecciona teniendo en cuenta algunas cosas:

· si esta emplazada donde no haya muchas

· elección de un lugar optimo paraq pueda cumplir sus objetivos comerciales

· evitar obstáculos q dificulten su visión

· buscar el ángulo idóneo q facilite la percepción del mensaje

Tipos de vallas:

· De papel o corta duración

· De pintura o larga duración

· Iluminadas/no iluminadas/ luminosas

· Estáticas/ móviles

· Urbanas/ de carretera

Formatos de vallas:

· No normalizadas (pueden adoptar el formato q se desee)

· Normalizadas o especiales

Características de las vallas:

· Diseminación y numero de emplazamientos: gran capacidad de cobertura, alta frecuencia de repetición de impacto y posibilidad de seleccionar zonas determinadas.

· Flexibilidad en cuanto a los tiempos de permanencia del mensaje en los circuitos.

· Rapidez de instalación y cambio de mensaje.

· Posibilidad de negociación de los precios de las grandes vallas.

· Según las posibilidades y conveniencia del anuncio, la contratación de vallas puede realizarse de 3 formas: circuitos estándar, circuitos a medida o por unidades.

Comercialización:

Las empresas propietarias de las vallas las comercializan siguiendo un doble circuito:

· Productos a medida, q se confeccionan en función de las necesidades del cliente seleccionando los emplazamientos mas convenientes para conseguir los objetivos previstos.

· Productos standarizados, elaborados por las empresas propietarias de las vallas.
Circuitos:

Entendemos como tal a un conjunto de vallas emplazadas en una o varias ciudades, q han sido seleccionadas siguiendo unos parámetros de marketing y q garantizan unas audiencias, expresadas en cobertura y en repetición. Se basan en ciertos hechos observables:

· Análisis de los desplazamientos de los habitantes de los núcleos urbanos.

· Análisis de los movimientos del trafico, selección de los ejes principales y secundarios de los núcleos urbanos.

· Elección de lugares y/o centros con capacidad de atracción sobre los ciudadanos.

· Determinación del número de vallas necesarias para conseguir los efectos de comunicación q se pretenden.

De acuerdo con estos principios y otros mas específicos, las empresas comercializadoras de vallas han elaborado diferentes circuitos standarizados, con losq se aseguran unos índices de Audiencia (cobertura y repetición) en función del publico alq se quiera hacer llegar el mensaje publicitario.

Principales empresas comercializadoras: AVENIR, PUBLIVIA, PANEL, POSTER, DELTA.

Es muy importante determinar q es un circuito en publicidad exterior, viene definido por una serie de variables:

· Configuración del circuito (ámbito en elq están las vallas)

· Estructura y distribución: número de vallas, medidas, número de ciudades.

· Ámbito de comercialización: local, nacional, etc.

· Tiempo de fijación

· Valores a destacar en el circuito

· Audiencia del circuito

· Tarifa del circuito
Categorizacion de los soportes:

Las empresas de publicidad exterior establecen una gradación de importancia de las vallas q influyen en su calificación y en su precio:

· tipo de ciudad

· situación del emplazamiento en el casco urbano

1. Centro

2. Norte, sur, este y oeste

3. Extrarradio

4. Principales ejes o vías

5. Poblaciones dormitorio

· orientación de las vallas, buscando dar a las vallas el mayor índice de visibilidad:

1. Frontal

2. Lateral o paralela

3. En esquina o angular

· anchura de las vías o calles

1. Estrechas (1-8 metros)

2. Medias (9-14 metros)

3. Anchas (+15 metros)

Servicios que se contratan:

Las prestaciones q otorga la empresa contratada son las siguientes:

· alquiler del espacio publicitario y del soporte

· transporte de carteles hasta los soportes

· fijación de los carteles y mantenimiento

· impuesto municipales de fijación y permanencia

· permanencia en buenas condiciones durante el tiempo acordado

· Marquesinas

Es un elemento del mobiliario urbano, normalmente utilizado para cobijar una parada de autobús y q conlleva la posibilidad de insertar publicidad en alguna de sus estructuras fijas. Tienen como un armario con 2 puertas de acceso con tubos fluorescentes q dotan al soporte de iluminación eléctrica durante la noche.

120x175 cm. Se recomienda q los carteles vayan impresos por las 2 caras en papel couché (140 gr.) yaq aumenta el efecto diapositiva al iluminarse. La empresas comercializadoras son CEMUSA y CEMUMASA.

Las marquesinas han desarrollado una amplia red de soportes q se extienden desde los barrios residenciales hasta la periferia cubriendo toda la ciudad (alta cobertura).

La situación del mensaje publicitario en ellas es estratégica, yaq se encuentra a la misma altura de los peatones y automovilistas. Todos los paneles poseen iluminación, loq les hace mas eficaces.

Comercialización de soportes:

Las marquesinas, opis, mupis y columnas se comercializan en circuitos que las empresas elaboran siguiendo en cuenta las ciudades y las caras (número de carteles) q pueden insertarse en cada ciudad.

Los circuitos de marquesinas generalmente parten de la periferia, finalizando en las zonas interiores de los núcleos urbanos. Estos trazados vienen determinados por la trayectoria de los diferentes autobuses, q a su vez viene determinada por el ayuntamiento.

Aunq el trazado del trayecto no depende de la compañía concesionaria de las marquesinas, esta asegura una presencia al 100% en las diferentes zonas urbanas, garantizando un peso similar para la campaña en todo el ámbito urbano.

El sistema de reparto de los emplazamientos garantiza q cada circuito tenga la misma intensidad de exposición.

Los circuitos se sirven en exclusiva y su duración es de 1 semana.

Existe un servicio de control y de mantenimiento q permite a la empresa actuar enseguida ante cualquier incidencia.

Tarifas y descuentos:

La unidad de partida es la “ cara por semana”, pero existen diferencias de precios.

El descuento de agencia es del 15%, tb existen descuentos estacionales en julio y agosto (30%).

· Mobiliario urbano

Tradicionalmente se subdivide en 2 apartados:

· Soportes que guardan relación con Telefónica

· Resto de los soportes

Esto es así porq mediante esta agrupación guardan mucha relación entre si.
Cabinas telefónicas:

Comercializadas como soporte por CABITEL. Sus características son:

· novedad y diversidad de soportes, q les convierten en un medio eficaz y variado

· existencia de un gran numero de soportes diseminados por todo el territorio nacional (cobertura 92% total población)

· permiten impactar a un publico muy numeroso y variado, q entra en contacto con ellos varias veces al día.

· Cada cabina solo soporta publicidad de un cliente

· Cabitel ofrece un servicio de localización y selección de las mas próximas al publico objetivo alq se desea impactar, loq facilita mucho la planificación.

Existen diferentes tipos de cabinas (diferentes medidas de las manchas publicitarias):

· Cabinas clásicas, con forma de prisma cuadrangular en elq 3 de sus 4 caras verticales se transforman en soporte publicitario.

· Cabinas modernas, en V (apariencia de columna, 2 de sus caras admiten publicidad, esta dotada de iluminación eléctrica. En H, es un prisma triangular, 2 de sus caras sirven de soporte y tb posee iluminación eléctrica.

· Locutorios, más espaciosos q las cabinas. Poseen una cifra variable de paneles. Todos poseen iluminación eléctrica.

· Mesas publicitarias, en el interior de las cabinas, al pie del aparato, constituyen un punto de obligada visión para la persona q llama. Generalmente son cuadradas o rectangulares.

Las tarifas de las cabinas oscilan en función de las siguientes variables:

· Publicidad exterior o interior

· Periodo de contratación (quincenal/mensual)(locutorios, mínimo 1 mes)

· Tipo de cabina (en función el emplazamiento y la audiencia)

· Categoría (en función de las ciudades)

Otro mobiliario urbano:

Son otros enseres urbanos q actúan con la doble intención de servicio publico y soporte publicitario: relojes, señalizadores informativos, puntos de encuentro, mapas urbanos, etc.

En 1.995, CEMUMASA  instalo su propio mobiliario urbano (chirimbolos). Como fueron:

· Relojes, señalizadores informativos y de temperatura: situados en puntos muy destacados, fácilmente visibles. Se contratan por circuitos de 3 unidades.

· Puntos de encuentro: generalmente instalados en playas y lugares de gran confluencia de publico (plazas, estaciones, etc.)

· PISA: reloj, información municipal fija y una pantalla en laq cada 20 sg se alternan los mensajes publicitarios. Soporte típicamente urbano situado en puntos estratégicos de la ciudad.

· Mapas urbanos: en puntos clave, poseen un espacio publicitario pequeño, adecuados para anuncios de servicios y establecimientos situados cerca del emplazamiento.

· Columnas y recuperadores: al igual en el caso de opis y mupis se recomienda imprimir en papel de couché a doble cara, para aprovechar mejor el efecto de diapositiva.

· Quioscos: gozan de una situación estratégica, puesto q ocupan los puntos donde se concentra una mayor circulación peatonal, estando repartidos por la ciudad y la periferia.

· Transportes públicos

Autobuses

Los autobuses de las empresas municipales han incorporado publicidad en los exteriores desde sus comienzos. Antes lo hacían pintando el mensaje en los laterales y parte trasera, como una valla mas. Lo malo era ante cualquier cambio del mensaje suponía una operación costosa y disfuncional.

Desde 1.992, se fija un marco en el autobús, sobre el cual se coloca un panel mediante un material adhesivo en elq previamente se han pegado los carteles publicitarios. Para cambiar los mensajes basta con cambiar el panel. Esto permite flexibilizar, entre otras cosas, los periodos de contratación.

Para conseguir una plena operatividad se han adoptado 2 decisiones:

· impresión en serigrafía

· normalización de los espacios de los autobuses.

Características del autobús como soporte:

· muy popular, q facilita una gran visibilidad y capta fuertemente la atención de los peatones.

· Muy útil para los primeros impactos en campañas de productos de gran consumo (pero necesita de otros soportes de apoyo)

· Permite acomodar fácilmente los originales de la campaña, aprovechando la línea creativa.

· Muy barato

Las empresas concesionarias de la publicidad de los autobuses (Busmedia, publivia, etc...) tienen un acuerdo con la EMT´s para la comercialización de circuitos (en Madrid los circuitos son de 25 autobuses). La empresa anunciante debe entregar a la EMT una fotocopia del boceto del anuncio para su aprobación antes de serigrafiar el original (especificando los colores en pantone). El original a fijar en los paneles se entregara serigrafiado en papel vinilo, q resiste el paso del tiempo y permite la reposición de carteles. Tb existe el bus integral.

Metros

La popularidad del metro como soporte se debe a la gran afluencia de viajeros, sbtd de 11/45 años. La empresa concesionaria es PUBLISISTEMAS y tb AVENIR. Sus manifestaciones principales se centran en vallas, opis, murales, relojes y papeleras.

La contratación mínima es de 10 soportes por un mes, recomendándose el alquiler de grupos de 5 por estación sencilla y 10 por estación doble, cifra q cubre los andenes pasillos, vestíbulos y accesos.

Tb se comercializan en circuitos por periodos de 1 mes/1 año.

Ferrocarriles

Nos referimos a las estaciones, son unas 1800 marquesinas presentes en las estaciones, comercializadas por el grupo DELTA, de 2 tamaños diferentes. Tienen iluminación propia y se encuentran distribuidas de pie, en las  paredes o en las columnas de los diferentes espacios q hay en una estación, por loq los viajeros deben pasar: entradas, andenes, vestíbulos, pasillos, accesos, etc. Lasq están de pie admiten doble original yaq disponen de 2 caras de publicidad.

La comercialización se realiza por circuitos locales o nacionales:

RENFE obliga a presentar previamente el original q se va a instalar. En Bcn no se puede publicitar tabaco, por prohibición expresa del Ayuntamiento.

Dentro del ámbito nacional, tb esta prohibido anunciar servicios de mensajería (competencia de RENFE).

Interior de trenes

El tren constituye un soporte móvil muy importante para la publicidad. Hay una gran audiencia (= número de viajeros). La frecuencia del viaje, multiplicada por el tiempo de permanencia en el tren, representa un índice considerable de exposición al mensaje.

Esta publicidad se puede hacer por carteles o por monitores de vídeo:

· carteles, PUBLIRAIL, cuyos tamaños y calidades varían en función de los trenes donde se instalen. Diferentes para largo recorrido, cercanías, alta velocidad, etc...

· vídeo, como complemento de la programación cinematográfica q se ofrece a los pasajeros de 3 trenes: Talgo, Intercity y Ave. (CONFERSA)

Aeropuerto y líneas aéreas

Ostentan un récord de numero y tipos de soportes teniendo en cuenta q las normas internacionales de aviación obligan a los pasajeros a estar en el aeropuerto más o menos 1 hora antes, tiempo q no se ocupa en nada interesante, se llega a la conclusión deq aeropuertos como el de Barajas, con mas de 20 millones de pasajeros anuales, constituyen un escaparate muy útil para llamar la atención de los viajeros.

La comercialización de los diferentes soportes se lleva a cabo teniendo en cuenta los mismos, q pueden alquilarse o comprarse.

Luego tb existe la publicidad dentro de los aviones, q se visiona antes y después de la proyección de películas.

Taxis

El uso del taxi como soporte publicitario proviene de USA. En España, se usa muy poco y de manera muy desigual. Su característica principal es la movilidad y q esta muy expuesto a cualquier tipo de publico.

· Publicidad en soportes hinchables

Desde 1.982, con los dirigibles de ECI. Características:

· helio

· aire frío

· helio y aire frío

· Unidades móviles

Se utilizan muy poco, para la celebración de ferias, campañas, etc.

El alquiler engloba: conductor, gasolina, mantenimiento, fijación de carteles. Suelen sustituirse por la propia flota del anunciante.

· Luminosos

Dos características principales:

· visibilidad nocturna, gran impacto.

· Asentamiento local, preferentemente dentro del ámbito urbano.

La esencia de un luminoso radica enq debe provocar por la noche los mismos efectos q las vallas y carteles durante el día. Los luminosos tienen además mas razón de ser en la ciudad, porq en ella se desenvuelve preferentemente el ciclo vital de gran número de personas.

Hay 2 tipos de luminosos:

· indican la naturaleza del establecimiento q anuncian.

· Actúan solo y principalmente como soporte publicitario.

Existen algunas normas básicas:

· El éxito de un luminoso depende en gran parte de la combinación de colores, q deben ser atractivos.

· El texto (muchas veces basta con la marca únicamente) debe ser muy reducido, pero muy legible tb desde lejos.

· El movimiento resulta atractivo, es importante el on/off

· Debe estar muy cuidado el estado de las luces

· Debe poder ser apreciado por el día, aunq este apagado.

Los costes de un luminoso van a depender de:

· tamaño

· realización

· emplazamiento

· mantenimiento

-
AUDIENCIA DE LA PUBLICIDAD EXTERIOR
Es uno de los problemas de la publicidad exterior, la investigación de su audiencia en sus diferentes soportes. Mientras q el resto de los medios oferta a sus clientes datos concretos sobre la repercusión de sus mensajes, la publicidad exterior apenas si ha podido ofrecer algunos pronósticos, mas o menos cercanos, sobre la repercusión de los mensajes.

Las peticiones de los anunciantes son claras, quieren conocer:

· audiencia del mensaje, para poder establecer comparaciones y orientar bien sus inversiones.

· Audiencia de los diferentes emplazamientos.

Antes de los 90, los esfuerzos de investigación fueron bastante dispersos con resultados poco validos y generalistas.

El problema fundamental de la mayoría de los estudios realizados era la falta de concreción de los resultados, referidos a todo el medio exterior. La solución comienza a tomar forma en el momento enq las compañías de vallas y, tras ellas, todas las de pub exterior, toman la decisión de agrupar sus soportes en conjuntos, unidos por características mas o menos comunes q facilitan su estudio. Así nacen los circuitos.

De la mano de estas nuevas unidades nace el ESTUDIO MIRO q intenta medir la eficacia publicitaria de las vallas, con los siguientes tipos de recuerdo:

· remanente (antes de la campaña)

· inmediato (mientras están las vallas)

· derivado (al finalizar campaña)

Estos resultados, sin embargo, no parecen marcar el punto final. La investigación debe continuar porq la publicidad exterior necesita desarrollar urgentemente una cultura de investigación permanente.
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