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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.- Conéixer 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 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.



Resultats d'aprenentatge

1. CM25 (Competéncia) Formular una estratégia de mitjans adequada com a resultat de I'aplicacié de
tecniques de negociacio.

2. KM28 (Coneixement) Reconéixer les empreses publicitaries com a unitats de negoci per comprendre el
seu paper en la industria de la comunicacio.

3. SM23 (Habilitat) Aplicar els principis basics de la planificacié de mitjans per a la negociaci6 i compra
d'espais publicitaris tenint en compte la relacio cost-benefici.

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%). Explicacié 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 planificacio digital

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

4.-Situaci6 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 negociacié actuals

Activitats formatives i Metodologia

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Presencial Teorica 15 0,6 CM25, KM28, SM23, CM25
Practiques 22,5 0,9 CM25, KM28, SM23, CM25
Seminaris 15 0,6 CM25, KM28, SM23, CM25

Tipus: Supervisades

Tutories 7,5 0,3 CM25, KM28, SM23, CM25

Tipus: Autdonomes

Treballs 82,5 3,3 CM25, KM28, SM23, CM25




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 l'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 sessi6 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 l'assignatura/modul.

Avaluaci6

Activitats d'avaluacio continuada

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge
Examen 35% 2,25 0,09 CM25, KM28, SM23
Practiques 50% 4,5 0,18 CM25, KM28, SM23
Seminaris 15% 0,75 0,03 CM25, KM28, SM23

AVALUACIO CONTINUADA

L'avaluacio de I'assignatura es basara en I'avaluacio de les practiques, que computaran un 50%, l'assisténcia
a classe i participacié en seminaris (15%) i un examen final que computara 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 presentacio 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 'assignatura.

RECUPERACIO DE L'AVALUACIO CONTINUADA

Les ultimes tres setmanes del curs es dedicaran a activitats de reavaluacio. L'alumnat tindra dret a la
recuperaciode I'assignatura si ha estat avaluat del conjunt d'activitats el pes de les quals equivalgui a un
minim de2/3 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.

AVALUACIO UNICA
El sistema d'avaluacio unica de I'assignatura esta basat en els segiients percentatges:
A) 40% Prova teodrica. Haura d'estar aprovada (5 o més) per superar l'assignatura (condicio indispensable)

B) 30% Resolucio de 3 casos d'estudi / practiques



C) 30% Lliurament d'un treball final amb exercicis teorics
A (40%) + B (30%) + C (30%) = 100% NOTA FINAL DE L'ASSIGNATURA
RECUPERACIO DE L'AVALUACIO UNICA

L'alumnat tindra dret a la recuperaciode I'assignatura si ha estat avaluat del conjunt d'activitats el pes de les
quals equivalgui a un minim de2/3 parts de la qualificacio total de I'assignatura.

Per a poder-se presentar a la recuperacio de I'assignatura, s'haura hagut d'obtenir la nota mitjana de 3,5.
Podran ser recuperables tant la prova teorica com la resolucié dels casos practics.

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.
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Més lectures i articles d'actualitat que s'aniran comentant a classe.

Programari

Llista d'idiomes

Nom Grup Idioma Semestre Torn
(PLAB) Practiques de laboratori 51 Catala segon quadrimestre tarda
(PLAB) Practiques de laboratori 52 Catala segon quadrimestre tarda

(TE) Teoria 5 Catala segon quadrimestre tarda



http://www.warc.com/

