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Prerequisitos

Asignatura Planificacion de Medios

Objetivos y contextualizacion

La asignatura tiene como objetivo principal introducir al estudiante en el mundo de la planificacién estratégica
de medios. Para lograr este objetivo, la asignatura se centrara en:

1.- Conocer en profundidad las caracteristicas de los medios publicitarios para poder llevar a cabo una
seleccion de medios correcta en una estrategia de medios.

2.- Ser original en la investigacion de nuevos medios y formatos publicitarios.
3.- Desarrollar aptitudes de investigacion de cara al briefing de medios.
4.- Conocer la importancia del conocimiento del target.

5.- Ser capaz de crear una estrategia de medios correcta (decision estratégica), en funciéon de unos objetivos
determinados.

6.- Practicar las presentaciones en publico.

Competencias

® Actuar en el ambito de conocimiento propio evaluando las desigualdades por razén de sexo/género.

® Actuar en el ambito de conocimiento propio valorando el impacto social, econémico y medioambiental.

® Analizar los datos de los mercados (competencia, imagen de marca) para la elaboracion de un plan de
comunicacion.

® Demostrar capacidad de liderazgo, negociacion y trabajo en equipo, asi como resolucion de problemas.

® Establecer objetivos de comunicacion y disefar las estrategias mas adecuadas en el didlogo entre
marcas y consumidores.

® |ntroducir cambios en los métodos y los procesos del ambito de conocimiento para dar respuestas
innovadoras a las necesidades y demandas de la sociedad.



® Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro

de su area de estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexion sobre temas relevantes de indole
social, cientifica o ética.

® Utilizar las tecnologias avanzadas para el 6ptimo desarrollo profesional.

Resultados de aprendizaje

1. Analizar los principios que fundamentan el analisis de la efectividad (relacion coste-impacto).

2. Analizar una situacion e identificar sus puntos de mejora.

3. Comunicar haciendo un uso no sexista ni discriminatorio del lenguaje.

4. Demostrar capacidad de liderazgo, negociacion y trabajo en equipo, asi como resolucion de problemas.

5. Demostrar que conoce los principios basicos de la negociacion con los medios y la compra de espacios
publicitarios.

6. Describir la naturaleza de las relaciones de intercambio entre empresas-anunciantes y consumidores.

7. Detectar las necesidades del consumidor y evaluar su papel en el proceso de compra.

8. Identificar el publico objetivo en la elaboraciéon de un plan de medios.

9. Identificar las implicaciones sociales, econdmicas y medioambientales de las actividades
académico-profesionales del ambito de conocimiento propio.

10. Identificar situaciones que necesitan un cambio o mejora.

11. Ponderar los riesgos y las oportunidades de las propuestas de mejora tanto propias como ajenas.

12. Proponer nuevas maneras de medir el éxito o el fracaso de la implementacion de propuestas o ideas
innovadoras.

13. Proponer nuevos métodos o soluciones alternativas fundamentadas.

14. Proponer proyectos y acciones que incorporen la perspectiva de género.

15. Proponer proyectos y acciones viables que potencien los beneficios sociales, econdmicos y
medioambientales.

16. Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro
de su area de estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexién sobre temas relevantes de indole
social, cientifica o ética.

17. Utilizar las tecnologias avanzadas para el 6ptimo desarrollo profesional.

Contenido

Tema 1 Analisis de los medios. Caracteristicas cualitativas y cuantitativas

Prensa, Revistas, Radio, Cine, Exterior, Internet, Television

Tema 2 Elaboracion de la Estrategia de Medios

Briefing, Analisis de Situacion, Estrategia de Medios, Seleccion de Medios, Tactica de Actuacién, Seleccion de
soportes, Negociacion, Evaluacion, Seguimiento y Analisis Post Campana

Tema 3 Case Studies: Ejemplos de Estrategias de Medios

Tema 4 Técnicas de Negociacion de Medios

Tema 5 Planificacion Tactica



Metodologia

La dinamica del semestre es eminentmente practica y participativa, orientada a la presentaciné de un
"concurso" final y centrada en el trabajo auténomo/en grupo para complementar y adaptar los contenidos a las
neceisdade de cada equipo. Se preveen 4 o 5 practicas de equipo mas la presentacion del trabajo final. Unas
lecturas basicas son obligatorias y seran la base de discusién en clase como complemento de las sesiones
teodricas.

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 cualquier informacion necesaria para
el adecuado seguimiento de la asignatura.

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 médulo.

Actividades
Titulo Horas ECTS Resultados de aprendizaje
Tipo: Dirigidas
Practicas y Seminarios 37,5 1,5 1,3,4,5,6,7,8, 14,15, 16, 17
Sesiones Presenciales Tedricas 15 0,6 1,2,3,6,7,8,10,11,13,12, 14

Tipo: Supervisadas

Tutorias 7,5 0,3 2,3,4,9,10,11,13,12, 14, 15,17

Tipo: Auténomas

Trabajos 82,5 3,3 1,2,4,5,6,7,8,10, 11,13, 12, 16, 17

Evaluacién

La evaluacion de la asignatura se basara en la evaluacion de las practicas y la asistencia y participacion en
clase (50%), en seminarios (lecturas, 10%) y en la presentacion de un trabajo final que computara en un 40%
para la nota final. Todas las actividades tendran que ser superadas para optar a la evaluacion final de la
asignatura. La asistencia a las tutorias de seguimiento del trabajo final y a la presentacion de este son
obligatorias.

ACTIVIDADES DE REEVALUACION

Las ultimas tres semanas del curso se dedicaran a actividades de reevaluacion. El alumnado tendra derecho a
la recuperacién 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. Se podra optar a la
reevaluacion tanto de las practicas como de los seminarios.

En el caso que el estudiante realice cualquier irregularidad que pueda conducir a una variacion significativa de
un acto de evaluacion, se calificara con 0 este acto de evaluacioén, con independencia del proceso disciplinario
que pudiera instruirse. 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.



Actividades de evaluacién

Titulo Peso Horas ECTS Resultados de aprendizaje

Practicas 50% 4,75 0,19 1,2,3,4,5,7,8,10, 11, 13, 16, 17

Seminarios 10% 0,5 0,02 6,9, 14,15

Trabajo Final 40% 2,25 0,09 2,4,11,13,12, 16
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