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Objetivos y contextualización

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

Para conseguir este objetivo, la asignatura se centrará básicamente en:

1.- Conocer el rol de la planificación de medios en la publicidad y el marketing

2.- Conocer y aplicar los principales conceptos básicos de la planificación de medios

3.- Conocer la metodología científica aplicada a la planificación y las principales herramientas y fuentes de
información

4.- Conocer el proceso de la planificación de medios

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

El alumnado obtendrá de esta manera una visión global de la planificación de medios, para poder tomar
decisiones óptimas a la hora de diseñas y valorar la efectividad de una campaña de medios.
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Resultados de aprendizaje

CM25 (Competencia) Formular una estrategia de medios adecuada como resultado de la aplicación de
técnicas de negociación.
KM28 (Conocimiento) Reconocer las empresas publicitarias como unidades de negocio para
comprender su papel en la industria de la comunicación.
SM23 (Habilidad) Aplicar los principios básicos de la planificación de medios para la negociación y
compra de espacios publicitarios teniendo en cuenta la relación coste-beneficio.

Contenido

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

2.- Conceptos básicos de Planificación de Medios (55%). Explicación 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. Básicos de la planificación digital

3.-Fuentes de información y herramientas en la Planificación de Medios (20%). Necesidades de información
en la planificación en relación a target, mercado y medios. Principales fuentes y proveedores de información y
conocimiento en el mercado.

4.-Situación del mercado de los Medios (20%). Evolución del mercado publicitario nacional e internacional en
cuanto a audiencias e inversiones. Perfiles y características de los principales medios de comunicación. Bases
de negociación actuales.

Actividades formativas y Metodología

Título Horas ECTS Resultados de aprendizaje

Tipo: Dirigidas

Presencial Teórica 15 0,6 CM25, KM28, SM23, CM25

Prácticas 22,5 0,9 CM25, KM28, SM23, CM25

Seminarios 15 0,6 CM25, KM28, SM23, CM25

Tipo: Supervisadas

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

Tipo: Autónomas

Trabajos 82,5 3,3 CM25, KM28, SM23, CM25
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El calendario detallado con el contenido de las diferentes sesiones se expondrá el día de presentación de la
asignatura. Se colgará también en el Campus Virtual donde el alumnado podrá encontrar la descripción
detallada de los ejercicios y prácticas, los diversos materiales docentes y cualquier información necesaria para
el adecuado seguimiento de la asignatura.

La dinámica del semestre se basa en un mix de sesiones teóricas y prácticas que se iniciarán con el
comentario o debate en clase de lecturas semanales obligatorias. Se encargarán al final de cada sesión
prácticas específicas (que pueden ser lecturas o ejercicios) y 4 prácticas grupales durante el semestre, que se
trabajarán durante varias sesiones y que se expondrán en clase según el calendario pautado.

Nota: se reservarán 15 minutos de una clase dentro del calendario establecido por el centro o por la titulación
para que el alumnado rellene las encuestas de evaluación de la actuación del profesorado y de evaluación de
la asignatura o módulo.

Evaluación

Actividades de evaluación continuada

Título Peso Horas ECTS Resultados de aprendizaje

Examen 35% 2,25 0,09 CM25, KM28, SM23

Prácticas 50% 4,5 0,18 CM25, KM28, SM23

Seminarios 15% 0,75 0,03 CM25, KM28, SM23

EVALUACIÓN CONTINUADA

La evaluación de la asignatura se basará en la evaluación de las prácticas, que computarán un 50%, la
asistencia a clase y participación en seminarios (15%) y un examen final que computará un 35% para la nota
final. Todas las actividades tendrán que ser superadas para optar a la evaluación final de la asignatura.

El calendario detallado con el contenido de las diferentes sesiones se expondrá el día de presentación de la
asignatura. Se colgará también en el Campus Virtual donde el alumnado podrá encontrar la descripción
detallada de los ejercicios y prácticas, los diversos materiales docentes y a cualquier información necesaria
para el adecuado seguimiento de la asignatura.

RECUPERACIÓN DE LA EVALUACIÓN CONTINUADA

Las últimas tres semanas del curso se dedicarán a actividades de reevaluación. El alumnado tendrá derecho a
la recuperación de la asignatura si ha sido evaluado del conjunto de actividades el peso de las cuales
equivalga a un mínimo de 2/3 partes de la calificación total de la asignatura.

Para poderse presentar a la recuperación de la asignatura, se habrá tenido que obtener la nota media de 3,5.
Podrán ser recuperables tanto las prácticas como el examen final.

EVALUACIÓN ÚNICA

El sistema de evaluación única de la asignatura está basado en los siguientes porcentajes:

A) 40% Prueba teórica. Tendrá que estar aprobada (5 o más) para superar la asignatura (condición
indispensable)

B) 30% Resolución de 3 casos de estudio / prácticas
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C) 30% Entrega de un trabajo final con ejercicios teóricos

A (40%) + B (30%) + C (30%) = 100% NOTA FINAL DE LA ASIGNATURA

RECUPERACIÓN DE LA EVALUACIÓN ÚNICA

El alumnado tendrá derecho a la recuperación de la asignatura si ha sido evaluado del conjunto de actividades
el peso de las cuales equivalga a un mínimo *de2/3 partes de la calificación total de la asignatura.

Para poderse presentar a la recuperación de la asignatura, se habrá tenido que obtener la nota media de 3,5.
Podrán ser recuperables tanto la prueba teórica como la resolución de los casos prácticos.

PLAGIO

En caso de que el estudiante realice cualquier irregularidad que pueda conducir a una variación significativa
de la calificación de un acto de evaluación, se calificará con 0 este acto de evaluación, con independencia del
proceso disciplinario que se pueda instruir. En caso de que se produzcan varias irregularidades en los actos
de evaluación de una misma asignatura, la calificación final de esta asignatura será 0.
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http://blogs.forrester.com/interactive_marketing/2009/12/defining-earned-owned-and-paid-media.html

http://www.aedemo.es

http://www.aimc.es

http://www.anuncios.es

http://www.comscore.com/esl/Productos/Audience_Analytics

http://www.google.es/intl/es/analytics/

http://www.iabspain.net/glosario/

http://www.infoadex.es/InfoAdex_Resumen_Est_Inv_2013.pdf

http://www.integration-imc.com/pdf/MCA-System-Brochure-Latest.pdf

http://www.integration-imc.com/pdf/MCA-System-Brochure_V1.pdf

http://www.kantarmedia1.es/sections/product/panel-audiencia

http://www.marketingnews.es

http://www.mckinsey.com/insights/marketing_sales/beyond_paid_media_marketings_new_vocabulary

http://www.prnoticias.com/index.php/periodismo/1134-reportajes-pr/20110368-consenso-sin-precedentes-para-medir-el-consumo-online-en-toda-espana-iy-ahora-que

http://www.google.co.uk/think/tools/media-planning-toolkit.html
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Más lecturas y artículos de actualidad que se puedan ir comentando en clase

Software

-

Lista de idiomas

Nombre Grupo Idioma Semestre Turno

(PLAB) Prácticas de laboratorio 51 Catalán segundo cuatrimestre tarde

(PLAB) Prácticas de laboratorio 52 Catalán segundo cuatrimestre tarde

(TE) Teoría 5 Catalán segundo cuatrimestre tarde
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