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Prerrequisitos

Ninguno

Objetivos y contextualizacién

La asignatura tiene como objetivos principales introducir al estudiante en el mundo de la planificacion de
medios.

Para conseguir este objetivo, la asignatura se centrara basicamente en:
1.- Conocer el rol de la planificacion de medios en la publicidad y el marketing
2.- Conocer y aplicar los principales conceptos basicos de la planificacion de medios

3.- Conocer la metodologia cientifica aplicada a la planificacion y las principales herramientas y fuentes de
informacion

4.- Conocer el proceso de la planificacién de medios

5.- Conocer el panorama actual de los medios: principales caracteristicas, perfil de la audiencia y tendencias o
evolucion en cuanto a inversiones publicitarias

El alumnado obtendra de esta manera una vision global de la planificacion de medios, para poder tomar
decisiones Optimas a la hora de disenas y valorar la efectividad de una campana de medios.



Resultados de aprendizaje

1. CM25 (Competencia) Formular una estrategia de medios adecuada como resultado de la aplicacion de
técnicas de negociacion.

2. KM28 (Conocimiento) Reconocer las empresas publicitarias como unidades de negocio para
comprender su papel en la industria de la comunicacion.

3. SM23 (Habilidad) Aplicar los principios basicos de la planificacién de medios para la negociacion y
compra de espacios publicitarios teniendo en cuenta la relacidon coste-beneficio.

Contenido

1. Situacién actual de la planificacion de medios (5%). La figura del planificador. La planificacion de medios en
el proceso de marketing. Tendencias a futuro. Digitalizacion de los medios. Breve panorama: audiencias e
inversiones. Proceso de la planificacion.

2.- Conceptos basicos de Planificacion de Medios (55%). Explicacion de los conceptos imprescindibles para
entender, analizar y tomar decisiones en medios. 20 conceptos imprescindibles relacionados con la audiencia,
la eficacia, la estrategia y el coste. Basicos de la planificacion digital

3.-Fuentes de informacion y herramientas en la Planificacién de Medios (20%). Necesidades de informacion
en la planificaciéon en relacién a target, mercado y medios. Principales fuentes y proveedores de informacion y
conocimiento en el mercado.

4.-Situacion del mercado de los Medios (20%). Evolucion del mercado publicitario nacional e internacional en
cuanto a audiencias e inversiones. Perfiles y caracteristicas de los principales medios de comunicacion. Bases
de negociacion actuales.

Actividades formativas y Metodologia

Titulo Horas ECTS Resultados de aprendizaje
Tipo: Dirigidas

Presencial Teorica 15 0,6 CM25, KM28, SM23, CM25
Practicas 22,5 0,9 CM25, KM28, SM23, CM25
Seminarios 15 0,6 CM25, KM28, SM23, CM25

Tipo: Supervisadas

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

Tipo: Auténomas

Trabajos 82,5 3,3 CM25, KM28, SM23, CM25




El calendario detallado con el contenido de las diferentes sesiones se expondra el dia de presentacion de la
asignatura. Se colgara también en el Campus Virtual donde el alumnado podra encontrar la descripcion
detallada de los ejercicios y practicas, los diversos materiales docentes y cualquier informacion necesaria para
el adecuado seguimiento de la asignatura.

La dinamica del semestre se basa en un mix de sesiones tedricas y practicas que se iniciaran con el
comentario o debate en clase de lecturas semanales obligatorias. Se encargaran al final de cada sesion
practicas especificas (que pueden ser lecturas o ejercicios) y 4 practicas grupales durante el semestre, que se
trabajaran durante varias sesiones y que se expondran en clase segun el calendario pautado.

Nota: se reservaran 15 minutos de una clase dentro del calendario establecido por el centro o por la titulacién
para que el alumnado rellene las encuestas de evaluacién de la actuacién del profesorado y de evaluacion de
la asignatura o modulo.

Evaluacién

Actividades de evaluacién continuada

Titulo Peso Horas ECTS Resultados de aprendizaje
Examen 35% 2,25 0,09 CM25, KM28, SM23
Practicas 50% 4,5 0,18 CM25, KM28, SM23
Seminarios 15% 0,75 0,03 CM25, KM28, SM23

EVALUACION CONTINUADA

La evaluacion de la asignatura se basara en la evaluacion de las practicas, que computaran un 50%, la
asistencia a clase y participacién en seminarios (15%) y un examen final que computara un 35% para la nota
final. Todas las actividades tendran que ser superadas para optar a la evaluacion final de la asignatura.

El calendario detallado con el contenido de las diferentes sesiones se expondra el dia de presentacion de la
asignatura. Se colgara también en el Campus Virtual donde el alumnado podra encontrar la descripcién
detallada de los ejercicios y practicas, los diversos materiales docentes y a cualquier informacion necesaria
para el adecuado seguimiento de la asignatura.

RECUPERACION DE LA EVALUACION CONTINUADA

Las ultimas tres semanas del curso se dedicaran a actividades de reevaluacién. El alumnado tendra derecho a
la recuperacioén de la asignatura si ha sido evaluado del conjunto de actividades el peso de las cuales
equivalga a un minimo de 2/3 partes de la calificacion total de la asignatura.

Para poderse presentar a la recuperacion de la asignatura, se habra tenido que obtener la nota media de 3,5.
Podran ser recuperables tanto las practicas como el examen final.

EVALUACION UNICA
El sistema de evaluacién Unica de la asignatura esta basado en los siguientes porcentajes:

A) 40% Prueba tedrica. Tendra que estar aprobada (5 o mas) para superar la asignatura (condicion
indispensable)

B) 30% Resolucion de 3 casos de estudio / practicas



C) 30% Entrega de un trabajo final con ejercicios tedricos
A (40%) + B (30%) + C (30%) = 100% NOTA FINAL DE LA ASIGNATURA
RECUPERACION DE LA EVALUACION UNICA

El alumnado tendra derecho a la recuperacion de la asignatura si ha sido evaluado del conjunto de actividades
el peso de las cuales equivalga a un minimo *de2/3 partes de la calificacion total de la asignatura.

Para poderse presentar a la recuperacion de la asignatura, se habra tenido que obtener la nota media de 3,5.
Podran ser recuperables tanto la prueba teérica como la resolucion de los casos practicos.

PLAGIO

En caso de que el estudiante realice cualquier irregularidad que pueda conducir a una variacion significativa
de la calificacion de un acto de evaluacion, se calificara con 0 este acto de evaluacion, con independencia del
proceso disciplinario que se pueda instruir. En caso de que se produzcan varias irregularidades en los actos
de evaluacion de una misma asignatura, la calificacion final de esta asignatura sera 0.
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Mas lecturas y articulos de actualidad que se puedan ir comentando en clase

Software

Lista de idiomas

Nombre Grupo Idioma Semestre Turno
(PLAB) Practicas de laboratorio 51 Catalan segundo cuatrimestre tarde
(PLAB) Practicas de laboratorio 52 Catalan segundo cuatrimestre tarde

(TE) Teoria 5 Catalan segundo cuatrimestre tarde
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