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TEMARI

Introduccio a l'assignatura.

1/ INTRODUCCIO A L” ASSIGNATURA. Els mitjans publicitaris,
Models de l’esquema de la comunicacio (Shannon, Lasswell). Mitja,
suport i espai. Contribucio de la planificacio de mitjans a I’ eficacia de
la campanya. Classificacio dels mitjans. Evolucié de les inversions
publicitaries en els mitjans. Analisi dels sectors. La investigacio de
mitjans. Organismes d ajut en la planificacio de mitjans: INFOADEX ,
OJD, EGM (AIMC), Sofres AM, IMA, S.LM.M, Tarifes i condicions
(Index i Mecos), La Guia de Mitjans

2/ OBJECTIUS DE MITJANS. El briefing de mitjans. Conceptes
essencials en la formulacié dels objectius de mitjans. Objectius
d’empresa, de marketing, de publicitat i de mitjans. Target Group,
cobertura, fregiiéncia i continuitat. Estrategia de mitjans. Determinacio
de la inversio publicitaria. Pressupost de publicitat: Above the line i
Below the line. Actitud davant d una inversio publicitaria insuficient. El
Contra-briefing de mitjans.

3/ FACTORS QUE INFLUEIXEN EN LA SELECCIO DE MITJANS.
Influeéncia financera del Pla de Marketing. Target Group: conceptes i
criteris per a la seva definicio (demografic, psicologic i1 d” us de marca i
de producte). Target primari 1 secundari. Targets canviants 1
permanents. Classificacio dicotomica 1 ponderada. Quantificacio de
targets (TOM 0). Definicio de targets per caracteristiques
demografiques i de consum (TOM SEG).

4/ EL MARKETING MIX I LA SEVA RELACIO AMB EL PLA DE
MITJANS. Politica de producte. La publicitat 1 el cicle de vida del
producte Politica de distribucié. La publicitat i la xarxa de distribucio.
Politica de preus. Politica d’ impulsio (comunicacio). El posicionament
del producte. La lexicalitzacié de la marca.

5/ CONCEPTES BASICS EN EL “MEDIA PLANNING”. Penetracié de
mitjans. Audiencia bruta, neta, util, afegida. Cobertura bruta o nombre
d impactes. OTS. OTH. Rating Point. GRPs. Perfil d audiencia.
Saturacio publicitaria. Coeficient d’ afinitat. Ratis de rendibilitat: CPM
i C GRPs.
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Els mitjans publicitaris

6/ LA PREMSA. Introduccié historica. Caracteristiques del mitja.
Estructura de la premsa a Espanya. Perfil del lector. Formants
publicitaris en el mitja premsa. Eficacia i visualitzacié en el mitja. Els
suplements dominicals. Caracteristiques i perfil del lector.

7/ LES REVISTES. Tipologia del mitja.Caracteristiques del mitja.
Formats publicitaris. Els encartaments. Tipus d’ audiéncies en els
mitjans impressos. Estudis d’audiéncies en mitjans impresos. Factors
que poden alterar la xifra de lectors d ‘una publicacié en un estudi d’
audiencies.

8/ LA RADIO. Introduccio historica. Caracteristiques del mitja.
Tipologia i titularitat de les emissores de radio a Espanya. Radio
convencional i formula. Perfil d’audiéncies. Mesura d’audiéncies.
Diferencies horaries entre radio i TV. Tipus de publicitat en radio.
Estudis en el mitjd radio. El ICP,

9/ LA TELEVISIO. Introduccié historica. Caracteristiques del mitja. La
T'V actual a Espanya. Les televisions privades i autonomiques. La lluita
per l'audiencia. La contraprogramacié. Noves formes de publicitat en
el mitja. Els estudis d’audiéncies TV. Els audimetres. Els conceptes de
HUT, Share i Rating. GRPs en distinta base. Les fugues d’audiéncia.
Les noves tecnologies. La TV via satel.lit , TV interactiva i el teletext.
Condicions 1 normatives de contractacié de publicitat en el mitja.

10/ EL CINEMA. Introduccié historica. Introduccié historica del mitja.

Caracteristiques del mitja. Perfil de |’ afeccionat al cine a Espanya.
Comercialitzacio del mitja.

11/ EL MIT]JA EXTERIOR. Classificacié del mitja. Caracteristiques del
mitja. Control d’ impactes i caracteristiques dels emplagcaments.

12/ LES FUNCIONS DEL DEPARTAMENT DE MITJANS. Els
subjectes publicitaris. L'anunciant. L'agéncia. L'exclusivista. La
distribuidora i la Central de compres/mitjans. El contracte de difusié
publicitaria. L'ordre de publicitat. La facturacié. Els descomptes
d’agencia i el rappel. Funcions del Departament de Mitjans.
Planificacio, execucid, control i facturacié. Fases d’una campanya.
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Objectius: Eis coneixeinients que es doien en aguesta assignaiura sén
els fonaments per desenvolupar la docéncia de 1’ assignatura
“Estratégia i planificacio de mitjans publicitaris”. De manera que els
continguts dels programes d’ aquestes assignatures son

complementaris 1 per tant, de coordinacio imprescindible.

L'objectiu és donar a coneixer 1" alumne els coneixements basics sobre la
funcié que la planificacié, I’ avaluacio i la compra de mitjans tenen en el
desenvolupament de la comunicacié publicitaria.

Avaluacio: Examens trimestrals i final. Un treball de curs individual, de
presentacié imprescindible per aprovar l'assignatura.

L’examen consta de dues parts, una practica i una teorica, la part
teorica equival a 2/3 de la nota.

Practiques: Durant el curs es faran diverses practiques, amb dades
d’audiencies de mitjans actuals, que es facilitaran oportunament.
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