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Prerequisits

No s'han descrit.

Objectius

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

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

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

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 planificacio de mitjans.

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

Els estudiants tindran d'aquesta manera una visi6 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.


https://sia.uab.cat/servei/ALU_TPDS_PORT_CAT.html

Competéncies

Actuar en I'ambit de coneixement propi avaluant les desigualtats per rad de sexe/génere.

Demostrar capacitat de lideratge, negociacio i treball en equip, aixi com resolucié de problemes.
Divulgar els coneixements i les innovacions de I'area.

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

Introduir canvis en els métodes i els processos de I'ambit de coneixement per donar respostes
innovadores a les necessitats i demandes de la societat.

Que els estudiants hagin desenvolupat les habilitats d'aprenentatge necessaries per a emprendre
estudis posteriors amb un alt grau d'autonomia.

Que els estudiants puguin transmetre informacio, idees, problemes i solucions a un public tant
especialitzat com no especialitzat.

Que els estudiants tinguin la capacitat de reunir i interpretar dades rellevants (normalment dins de la
seva area d'estudi) per emetre judicis que incloguin una reflexio sobre temes destacats d'indole social,
cientifica o ética.

Utilitzar les tecnologies avangades per al desenvolupament professional optim.

Resultats d'aprenentatge
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Analitzar els principis que fonamenten I'analisi de I'efectivitat (relacié cost-impacte).

Analitzar una situacio i identificar-ne els punts de millora.

Comunicar fent un Us no sexista ni discriminatori del llenguatge.

Demostrar capacitat de lideratge, negociacié i treball en equip, aixi com resolucié de problemes.
Demostrar que coneix els principis basics de la negociaciéo amb els mitjans i la compra d'espais
publicitaris.

Divulgar els coneixements i les innovacions de l'area.

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

Identificar situacions que necessiten un canvi o millora.

Ponderar els riscos i les oportunitats de les propostes de millora tant propies com alienes.
Proposar nous metodes o solucions alternatives fonamentades.

Proposar noves maneres de mesurar I'éxit o el fracas de la implementacié de propostes o idees
innovadores.

. Proposar projectes i accions que incorporin la perspectiva de génere.

Que els estudiants hagin desenvolupat les habilitats d'aprenentatge necessaries per a emprendre
estudis posteriors amb un alt grau d'autonomia.

Que els estudiants puguin transmetre informacio, idees, problemes i solucions a un public tant
especialitzat com no especialitzat.

Que els estudiants tinguin la capacitat de reunir i interpretar dades rellevants (normalment dins de la
seva area d'estudi) per emetre judicis que incloguin una reflexié sobre temes destacats d'indole social,
cientifica o ética.

Utilitzar les tecnologies avangades per al desenvolupament professional optim.

Continguts

1. Situacié actual de la planificacié de mitjans (5%). La figura del planificador. Lloc de la planificacio en el
procés de marqueting. Tendéncies a futur. Digitalitzacio 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 I'audiéncia,
I'eficacia, I'estrategia i el cost. Basics de la planificacio digital



3.-Fonts d'informacié i eines en la Planificacié de Mitjans (20%). Necessitats d'informacio6 en la planificacioé en
relacié a target, mercat i mitjans. Principals fonts i proveidors d'informacié i coneixement relacionat amb
aquest mercat.

4 .-Situacié del mercat dels Mitjans (20%). Evolucié del mercat publicitari internacional i nacional quant a
audiéncies i inversions. Perfils i caracteristiques dels principals mitjans de comunicacié emprats a la
planificacié. Bases de negociaci6 actuals

Metodologia

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 qualsevol informacié necessaria per a I'adequat
seguiment de l'assignatura.

La dinamica del semestre es basa, en un mix de sessions tedriques i practiques que s'iniciaran amb el
comentari o debat a classe de lectures setmanals obligatories. S'encarregaran al final de la sessié practiques
especifiques (que poden ser lectura o exercicis) i 4 practiques grupals durant el semestre, que es treballaran
durant varies sessions i s'exposaran a classe segons calendari.

Nota: es reservaran 15 minuts d'una classe, dins del calendari establert pel centre/titulacid, per a la
complementacié per part de I'alumnat de les enquestes d'avaluacié de I'actuacié del professorat i d'avaluacio
de I'assignatura/modul.

Activitats formatives

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Presencial Teorica 15 0,6 1,2,4,5,7,8,9,10, 11, 13, 14, 15, 16
Practiques 22,5 0,9 4,6,13, 14, 15, 16
Seminaris 15 0,6 3,4,6,9,10,11, 16

Tipus: Supervisades

Tutories 7,5 0,3 2,3,8,9,10,11,12,13, 14,15

Tipus: Autdonomes

Treballs 82,5 3,3 4,9,14,15

Avaluacio
Aquesta assignatura segueix avaluacié continuada i no preveu avaluacié unica.

L'avaluacio de I'assignatura es basara en I'avaluacio de les practiques, que computaran en un 50%,
l'assisténcia a classe i participacio en seminaris (15%) i en un examen final que computara en un 35% per a la
nota final. Totes les activitats hauran de ser superades per a optar a l'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 reavaluacio. 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 recuperacio de
I'assignatura, s'haura hagut d'obtenir la nota mitjana de 3,5. Podran ser recuperables tant les practiques com
I'examen final.

PLAGI

En cas que l'estudiant realitzi qualsevol irregularitat que pugui conduir a una variacié significativa de la
qualificacié d'un acte d'avaluacio, es qualificara amb 0 aquest acte d'avaluacié, amb independéncia del procés
disciplinari que s'hi pugui instruir. En cas que es produeixin diverses irregularitats en els actes d'avaluacié
d'una mateixa assignatura, la qualificaci6 final d'aquesta assignatura sera 0.

Activitats d'avaluacié continuada

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge
Examen 35% 2,25 0,09 4,13,14,15
Practiques 50% 4,5 0,18 1,2,4,5,6,7,8,9,10, 11,16
Seminaris 15% 0,75 0,03 3,4,12
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Més lectures i articles d'actualitat que s'aniran comentant a classe.
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