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Prerequisits
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Objectius

L'assignatura forma part de la matéria d'Estratégia en Publicitat i Relacions Publiques i t&é com a objectius
principals introduir a I'estudiant en el mén de la planificacié de mitjans.

Per a assolir aquest objectiu, I'assignatura es centrara basicament en:

1.- Conéixer el rol de la planificacié de mitjans en la publicitat i el marketing.

2.- Conéixer i aplicar els principals conceptes basics de la planificacié de mitjans.

3.- Coneixer la metodologia cientifica aplicada a la Planificacio i les principals eines i fonts d'informacio.
4.- Coneixer el procés de planificacié de mitjans.

5.- Coneixer el panorama actual dels mitjans: principals caracteristiques, perfil de la seva audiéncia i
tendéncies o evolucio en quant a inversions publicitaries.

Els estudiants tindran d'aquesta manera una visio6 global de la planificacié de mitjans, per poder prendre
decisions optimes a I'hora de dissenyar i valorar I'efectivitat d'una campanya de mitjans.
Competéncies

® Analitzar les dades dels mercats (competencia, imatge de marca) per a I'elaboracié d'un pla de

comunicacio.
® Demostrar capacitat de lideratge, negociaci6 i treball en equip, aixi com resolucié de problemes.



® Demostrar que coneix les teories del management en la direccioé d'empreses publicitaries i
organitzacions.

® Establir objectius de comunicacié i dissenyar les estratégies més adequades en el dialeg entre
marques i consumidors.

Resultats d'aprenentatge

1. Analitzar els principis que fonamenten I'analisi de |'efectivitat (relacio cost-impacte).

Demostrar capacitat de lideratge, negociacio i treball en equip, aixi com resolucié de problemes.

3. Demostrar que coneix els principis basics de la negociacié amb els mitjans i la compra d'espais
publicitaris.

4. Descriure la naturalesa de les relacions d'intercanvi entre empreses-anunciants i consumidors.

5. Detectar les necessitats del consumidor i avaluar-ne el paper en el procés de compra.

6. Diferenciar els formats de representacio de les activitats de relacions publiques (consultories,
esdeveniments especials, fires, gestid de crisi, publicity, etc.).

7. Identificar el public objectiu en I'elaboracié d'un pla de mitjans.

N

Continguts
1. Situacié actual de la planificacié de mitjans (5%). La figura del planificador. Lloc de la planificacio en el
procés de marketing. Tendéncies a futur. Digitalitzacié dels mitjans. Breu panorama: audiéncies i inversions.

Procés de planificacio.

2.- Conceptes basics de Planificacié de Mitjans (55%). Explicacio dels conceptes imprescindibles per a
entendre, analitzar i prendre decisions en mitjans. 20 conceptes imprescindibles relacionats amb l'audiéncia,
I'eficacia, I'estratégia i el cost. Basics de la planificacié digital

3.-Fonts d'informacié i eines en la Planificacié de Mitjans (20%). Necessitats d'informacié en la planificaci6 en
relacio a target, mercat i mitjans. Principals fonts i proveidors d'informacio i coneixement relacionat amb
aquest mercat.

4.-Situacio del mercat dels Mitjans (20%). Evolucio del mercat publicitari internacional i nacional en quant a

audiéncies i inversions. Perfils i caracteristiques dels principals mitjans de comunicacié emprats a la
planificacié. Bases de negociaci6 actuals

Metodologia
Sessions teoriques presencials -10% - 15 hores. Classes magistrals
Seminaris - 10% - 15 hores. Activitats practiques i discussio de casos

Practiques en laboratori - 15% - 22,5 hores. Activitats practiques en grup

Tutories - 5% - 7,5 hores. Activitats presencials o en grup orientades al desenvolupament del coneixement en
situacions practiques i a la resolucié de problemes d'aprenentatge.

Autonoma - 55% - 82,5 hores. Lectura comprensiva de textos i estudi, recerca de fonts d'informacio,
bibliografia basica, realitzacié exercicis i practiques.

Avaluacio - 5% - 7,5 hores. Examen presencial final + presentacions practiques a classe.
Activitats formatives

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides




Presencial Teodrica 15 0,6 1,2,3,4,5,6,7

Practiques 22,5 0,9 1,2,3,4,5,6,7

Seminaris 15 0,6 1,2,3,4,57

Tipus: Supervisades

Tutories 7,5 0,3

Tipus: Autdonomes

Treballs 82,5 3,3 1,2,3,4,5,7

Avaluacié

L'avaluacio de I'assignatura es basara en I'avaluacio de les practiques, que computaran en un 60%,
I'assisténcia a classe i participacié en seminaris (10%) i en un examen final que computara en un 30% per a la
nota final. Totes les activitats hauran de ser superades per a optar a avaluacio final de I'assignatura.

El calendari detallat amb el contingut de les diferents sessions s'exposara el dia de presentacié de
I'assignatura. Es penjara també al Campus Virtual on I'alumnat podra trobar la descripcié detallada dels
exercicis i practiques, els diversos materials docents i a qualsevol informacié necessaria per a I'adequat
seguiment de l'assignatura.

ACTIVITATS DE REAVALUACIO

Les darreres tres setmanes del curs es dedicaran a activitats de reavaluacié. L'alumnat tindra dret a la
recuperacio de I'assignatura si ha estat avaluat del conjunt d'activitats el pes de les quals equivalgui a un
minim de 2/3 parts de la qualificacio total de I'assignatura.. Per poder-se presentar a la recuperacié de
l'assignatura, s'haura hagut d'obtenir la nota mitjana de 3,5

L'estudiant que realitzi qualsevol irregularitat (copia, plagi, suplantacié d'identitat,...) que pugui conduir a una
variacié significativa de la qualificacié d'un acte d'avaluacio, es qualificara amb 0 aquest acte d'avaluacié. En
cas que es produeixin diverses irregularitats, la qualificacié final de I'assignatura sera 0

Activitats d'avaluacio

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Examen 30% 2,25 0,09 1,2,3,4,5,7

Practiques 60% 4,5 0,18 1,2,3,4,5,6,7

Seminaris 10% 0,75 0,03 1,2,5,7
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Més lectures i articles d'actualitat que s'aniran comentant a classe.
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