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Prerrequisitos

Ninguno

Objetivos y contextualizacion

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 planificacién 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 planificacion de medios

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

El alumnado obtendra de esta manera una visién global de la planificacion de medios, para poder tomar
decisiones 6ptimas a la hora de disenas y valorar la efectividad de una campafna de medios.


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

Competencias

Actuar en el ambito de conocimiento propio evaluando las desigualdades por razén de sexo/género.
Demostrar capacidad de liderazgo, negociacion y trabajo en equipo, asi como resolucién de problemas.
Divulgar de los conocimientos e innovaciones del area.

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

Introducir 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 hayan desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para
emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomia.

Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemas y soluciones a un publico tanto
especializado como no especializado.

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.

Utilizar las tecnologias avanzadas para el 6ptimo desarrollo profesional.

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

Analizar una situacion e identificar sus puntos de mejora.

Comunicar haciendo un uso no sexista ni discriminatorio del lenguaje.

Demostrar capacidad de liderazgo, negociacioén y trabajo en equipo, asi como resolucién de problemas.
Demostrar que conoce los principios basicos de la negociacion con los medios y la compra de espacios
publicitarios.

Divulgar de los conocimientos e innovaciones del area.

Identificar el publico objetivo en la elaboracion de un plan de medios.

Identificar situaciones que necesitan un cambio o mejora.

Ponderar los riesgos y las oportunidades de las propuestas de mejora tanto propias como ajenas.
Proponer nuevas maneras de medir el éxito o el fracaso de la implementacion de propuestas o ideas
innovadoras.

Proponer nuevos métodos o soluciones alternativas fundamentadas.

Proponer proyectos y acciones que incorporen la perspectiva de género.

. Que los estudiantes hayan desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para

emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomia.

Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemas y soluciones a un publico tanto
especializado como no especializado.

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 éptimo desarrollo profesional.

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 informacién y herramientas en la Planificacién de Medios (20%). Necesidades de informacién
en la planificacion en relacion 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.

Metodologia

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 informaciéon 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 médulo.

Actividades
Titulo Horas ECTS Resultados de aprendizaje
Tipo: Dirigidas
Presencial Teorica 15 0,6 1,2,4,5,7,8,9, 11,10, 13, 14, 15, 16
Practicas 22,5 0,9 4,6,13, 14, 15, 16
Seminarios 15 0,6 3,4,6,9,11,10, 16

Tipo: Supervisadas

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

Tipo: Auténomas

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

Evaluacion
Esta asignatura sigue evaluacién continuada y no prevé evaluacion unica.

La evaluacion de la asignatura se basara en la evaluacion de las practicas, que computaran en un 50% de la
nota final, la asistencia a clase / participacion en seminarios (15%) y en un examen teérico final que
computara en un 35% para la nota final. Todas las actividades deberan superarse para poder 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 descripcion
detallada de los ejercicios y practicas, los diversos materiales docentes y cualquier informacion necesaria para
el adecuado seguimiento de la asignatura

ACTIVIDADES DE REEVALUACION

Las ultimas semanas del curso se dedicaran a actividades de reevaluacion. El alumnado tendra derecho a la
recuperacion de la asignatura si ha sido evaluado del conjunto de actividades, el peso de las cuales sea de un
minimo de 2/3 partes de la calificacion total de la asignatura. Se podra optar a la reevaluacion tanto de las
practicas como del examen.

Para poder presentarse a la recuperacion de la asignatura, sera necesario haber obtenido una nota media de
3,5 como minimo.

PLAGIO

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 evaluacion, 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 continuada

Titulo Peso Horas ECTS Resultados de aprendizaje
Examen 35% 2,25 0,09 4,13,14,15
Practicas 50% 4,5 0,18 1,2,4,5,6,7,8,9, 11,10, 16
Seminarios 15% 0,75 0,03 3,4,12
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Mas lecturas y articulos de actualidad que se puedan ir comentando en clase

Software
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