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1. DESCRIPCIO GENERAL

Mitjans i plataformes de comunicacié, com a assignatura de la mencié de Publicitat, capacita
'estudiant per comprendre la complexitat d'una nova ecologia dels mitjans en un entorn
caracteritzat per grans transformacions. L'assignatura és una primera aproximacio des de la teoria
i 'aplicacié de models digitals. Els estudiants, des de la comprensié del context en transformacid,
estaran capacitats per tenir una base actual des de la qual interpretar, seleccionar, gestionar i
optimitzar els suports on es difonen els missatges publicitaris, entenent I'ecosistema no com una
suma de canals, siné com un conjunt de plataformes tecnoldgiques interconnectades.

L'ecosistema comunicatiu de mitjans i plataformes digitals es connecta amb els rols propis de la
publicitat centrant-se en I'elaboracié d'un pla de mitjans, tasca fonamental del media planner, figura
clau de l'entorn digital i rol que ha de tenir fonaments per proposar estratégies que permetin
optimitzar I'impacte de les campanyes publicitaries tant des de la preséncia de les marques als
mitjans com des de 'acceptaci6 dels usuaris i consumidors.

Des del coneixement del context, el media planner sera capag de concretar les accions que es duran
a terme en cada mitja. Per aix0, els conceptes tedrics i el coneixement d'eines li permetran
comprendre la relacié canviant dels mitjans amb les audiéncies, les estratégies de mitjans de la
competéncia i plantejar creativament escenaris d'adaptacié a les noves realitats.

A més, també aprendra conceptes basics a tenir en compte per a la contractacié dels emplagaments
publicitaris i finalitzara amb un reporting que li permetra recollir els aprenentatges i justificar els
resultats obtinguts.

2. OBJECTIUS

+ Coneéixer el context comunicatiu de I'ecologia mediatica i aprendre a interpretar els canvis dels
mitjans i les plataformes digitals en relacié amb la publicitat.

* Desenvolupar habilitats per al disseny i la planificacio estratégica de campanyes publicitaries en
diferents mitjans i plataformes de comunicacio.

* Aprendre estratégies per optimitzar 'impacte de les campanyes publicitaries online.

* Avaluar i seleccionar mitjans i plataformes de comunicacié adequats per a la difusié de missatges
publicitaris.
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+ Planificar, desenvolupar i executar campanyes publicitaries creatives i efectives en diferents
mitjans i plataformes.

3. RESULTATS D'APRENENTATGE

* Analitzar I'ecosistema de mitjans i plataformes de comunicacié per comprendre'n I'evolucid,
limpacte de la transformacié digital i les relacions entre audiéncies, marques i suports
publicitaris.

* Seleccionar i planificar estratégicament mitjans i plataformes de comunicacio, aplicant criteris de
cobertura, afinitat, segmentacio, rendibilitat i eficacia per al desenvolupament de campanyes
publicitaries.

* Avaluar els mitjans i les plataformes de comunicacié més adequats per a la difusié de missatges
publicitaris.

* Gestionar la contractacid, I'execucié i I'avaluacié de plans de mitjans, elaborant pressupostos,
calendaris i informes que permetin mesurar el rendiment i optimitzar la inversioé publicitaria.

+ Desenvolupar propostes innovadores de planificaci6 de mitjans, incorporant tendéncies
emergents, intel-ligéncia artificial i noves plataformes de comunicacié per millorar I'eficacia i
l'impacte de les estrategies publicitaries.

4. CONTINGUTS

TEMA 1. EVOLUCIO DELS MITJANS | EL SEU IMPACTE EN LA PUBLICITAT

Resultats d’aprenentatge
L'estudiant, després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:

+ Diferenciar les caracteristiques técniques del model de comunicacié de masses davant
l'ecosistema de mitjans connectats, comprenent l'impacte de la transformaci6 digital en el
missatge publicitari.

+ Identificar els fluxos de comunicacié generats per la desintermediacié en la relaci6 marca-
audiéencia.

* Identificar i categoritzar els suports publicitaris com a plataformes integrades de comunicacio.

* Aplicar el model POEM per mapar els punts de contacte d'una marca a través d'exercicis practics.

Contingut

1.1. Del paradigma de comunicacié de masses a I'ecosistema connectat

1.1.1. Del mitja totpoderds a la interaccié multicanal.

1.1.2. L'usuari al centre de I'ecosistema digital.

1.1.3. Desintermediacio i nous fluxos de comunicaci6 entre marca i audiencia.

1.2. La mirada del Media Planner: “orquestrant” I'ecosistema

1.2.1. La metamorfosi del suport: del “canal” fisic a la “plataforma” interconnectada.
1.2.2. Model POEM com a mapa de navegacio professional. Eina practica.

1.2.3. Aplicacions del model POEM al pla de mitjans: primera aproximacio.
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TEMA 2. CLASSIFICACIO DE MITJANS PUBLICITARIS

Resultats d'aprenentatge
L'estudiant, després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:
« Coneixer i jerarquitzar els mitjans i suports digitals segons la seva naturalesa técnica i la seva
capacitat de segmentacio.

+ Avaluar la idoneitat d'un suport publicitari basant-se en variables de cobertura, afinitat i
penetracio.

* Diferenciar operativament entre suports d'abast massiu i plataformes de ninxol o segmentades.

+ Seleccionar els suports més eficients per a un mix de mitjans atenent a criteris de rendibilitat
técnica.

Contingut

2.1. Context de la classificacié de mitjans publicitaris

2.1.1. Jerarquia classica de mitjans en publicitat.

2.1.2. Fragmentacié i noves jerarquies d'organitzacié de mitjans en l'era digital.
2.1.3. Analisi de transformacions i constants en la ldgica de mitjans.

2.2. Classificacié de mitjans publicitaris

2.2.1. Classificacio per entorn i convergeéncia (off/on i mitjans hibrids).

2.2.2. Classificacio segons el model de contractacid i compra.

2.2.3. Classificacio segons la funcié tactica en el pla de mitjans.

TEMA 3. ECOSISTEMA DE MITJANS | PLATAFORMES

Resultats d’aprenentatge
L'estudiant, després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capacg de:
* Analitzar un ecosistema publicitari per justificar la seleccié de mitjans i plataformes basant-se en
la intenci6 de l'usuari.

* Interpretar els mapes d'inversio publicitaria per avaluar adequadament el pes de cada suport en
l'ecosistema.

+ Conéixer i aplicar indicadors d'audiéncia de les fonts oficials (EGM, Kantar, ComScore) per
fonamentar decisions técniques de seleccié de mitjans.

Contingut

3.1. Ecologia dels mitjans

3.1.1. Conceptes basics: comprendre els mitjans.

3.1.2. Ecologia dels mitjans.

3.2. Nou ecosistema de plataformes digitals

3.2.1. Arquitectura de l'inventari: el mapa dels anuncis.

3.2.2. Suports de flux: el mindset de l'usuari.

3.2.3. Economia de l'atencio6: la lluita pel temps de l'usuari.

3.2.4. Algoritmes i agents d'automatitzacié.

3.3. Mapa economic i técnic de I'ecosistema

3.3.1. Analisi de la inversié publicitaria a Espanya en relacié amb I'ecosistema digital.
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3.3.2. Fonts de mesurament: EGM, Kantar i ComScore.
3.3.3. Indicadors clau: rating, share, cobertura i afinitat per a la presa de decisions.
3.3.4. Nous indicadors de mesurament en l'era digital.

TEMA 4. TENDENCIES EN PUBLICITAT, MITJANS | PLATAFORMES

Resultats d’aprenentatge
L'estudiant, després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:
+ Coneixer suports publicitaris emergents (hologrames, TV connectada, audio digital) per incloure’ls
en plans de mitjans innovadors.
+ Comprendre de manera introductoria limpacte de la intel-ligencia artificial en la gestio i
optimitzacié de mitjans publicitaris.
+ |dentificar oportunitats d'impacte en entorns hibrids on el mén fisic i el digital convergeixen
(pantalles de gran format i sistemes immersius).

Contingut

4.1. La metamorfosi del suport publicitari

4.1.1. Publicitat personal en entorns connectats.

4.1.2. La digitalitzacié del mitja exterior.

4.1.3. Convergéncia tecnologica. La immersié en el mitja fisic/virtual.
4.2. Sistemes innovadors i experiéncies d’avantguarda

4.2.1. Noves finestres de visualitzacié: hologrames, monitors de gran format i senyalistica
intel-ligent.

4.2.2. Missi6 tecnologica: contacte inicial amb solucions d'avantguarda a la fira del sector (ISE).

4.2.3. 1A aplicada a la gesti6 de mitjans: algoritmes per a la selecci6 intel-ligent d’espais i optimitzacio
de costos.

TEMA 5. GESTIO | COMPRA D’ESPAIS PUBLICITARIS

Resultats d'aprenentatge
L'estudiant, després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, sera capag de:
+ Executar fluxos de compra automatitzada i programatica gestionant models de subhasta en
temps real.
* Elaborar un pla de mitjans tactic amb calendaris d'insercions i pressupostos operatius.
* Negociar condicions de compra basant-se en volum, descomptes i comissions d'agéncia.

Contingut

5.1. El procés de contractacié

5.1.1. Compra directa o per reserva (negociacié humana).

5.1.2. Models de cost: CPM (visibilitat), CPC (trafic), CPL (captacio) i CPA (conversiod).
5.1.3. Compra programatica: operativa técnica de la “subhasta automatica”.

5.2. El pressupost i calendari

5.2.1. Desglossament d'inversio.

5.2.2. Gesti6 d'insercions.

5.2.3. Control d'ordres de compra.
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5.3. Elements del report posterior a la campanya
5.3.1. Avaluaci6 i ROI.

5.3.2. Control de campanya.

5.3.3. Proposta d'ajust de la rendibilitat financera.

5. METODOLOGIA D'ENSENYAMENT | APRENENTATGE

Grup presencial:
L'assignatura s'organitza de manera que els continguts teorics i técnics s'utilitzen en analisis que es
completen en finalitzar cadascun dels moduls.

Es prioritza la resolucié de casos i debats técnics in situ, aprofitant la recurréncia setmanal per a
I'extraccié i I'analisi de dades en grup cooperatiu supervisat pel professorat.

Les sessions a l'aula es dedicaran a classes magistrals sobre els conceptes basics, debats i
presentacions grupals de les quals es valorara la participaci6.

Les principals activitats que es realitzaran son:

* Resolucié de casos practics, participacié en debats i dinamiques de grup.
* Treball en grup/cooperatiu amb presencia del professor/a.
* Treball autdonom de lectures i presentacid d'exercicis.

6. AVALUACIO

D'acord amb el Pla Bolonya, I'assignatura s'avalua mitjancant el model d’avaluaci6 continuada que
premia l'esfor¢ constant i continuat de I'estudiantat.

La nota final de 'assignatura (NF) sera el resultat de I'avaluacié continuada, a partir de I'aplicacié de
la seglient férmula:

* NF = (Nota Examen Final presencial x 60%) + (Nota Activitats parcials d'avaluaci6 x 40%)

+ L'examen final presencial, que és una prova final de conjunt, té dues convocatories.

* La nota minima de I'examen final per calcular la NF sera de 40 punts sobre 100. En cas contrari
constara la nota obtinguda a I'examen final com a NF de I'assignatura.

* L'assignatura queda aprovada amb una NF igual o superior a 50 punts sobre 100.

Grup presencial:

Tipus d'activitat Descripci6 %
Avaluacié
Activitats parcials 40%
d'avaluacio
Avaluacio continua: | Seminari de lectures. Participacié i coavaluacié de | 2,5%
lliurament individual. | comprensié6 de conceptes d'ecologia dels mitjans. | 2,5%
Diagnosi inicial amb | Presentacié: aplicacié del model POEM a una estratégia de | 2,5%
coavaluacio a classe. marca. 2,5%
MindMap: transformacions dels entorns mediatics de la
publicitat.
Activitat d'analisi de noves tendéncies: algoritmes i
economia de |'atencio.
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Lliurament grupal. Reporta | ISE:  missi6 de  descobriment tecnoldgic en | 10%

classe que inclou un video | activitat/esdeveniment del sector. Coneixement técnic

resum breu de la visita per | inicial de suports publicitaris d'avantguarda i sistemes

grup. immersius.

Lliurament grupal. Report | Selecci6 i pressupost d'inversié en mitjans. 10%

final.

Pitch de tancament | Lliuramenti presentacio grupal. 10%

presencial.

Examen final presencial 60%
Examen final 100%
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