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1. DESCRIPCION GENERAL

La asignatura de Comunicacién de Marketing, Panorama Mediatico y Audiencias tiene
como objetivo proporcionar a los estudiantes una comprensién profunda de cémo se
comunican los mensajes de marketing en el panorama mediatico actual y como llegan a
las diversas audiencias. Durante el curso, los estudiantes exploraran las estrategias de
comunicacién de marketing, la influencia de los medios de comunicacion en la percepcién
de las audiencias y el analisis de datos para comprender mejor a quién van dirigidos los
mensajes de marketing.

Ademas, se abordaran temas actuales relacionados con las tendencias mediaticas y la
evolucion de las audiencias en un entorno digital en constante cambio. Esta asignatura
proporciona a los estudiantes las herramientas necesarias para comprender y adaptarse a
las complejidades de la comunicacion de marketing en el mundo contemporaneo.

2. OBJETIVOS

Al finalizar el curso el estudiante sera capaz de:

e Conocer las principales herramientas de comunicacion de marketing, asi como
definir los objetivos acordes a las necesidades del mercado.

e Familiarizarse con el panorama mediatico actual y futuro, aprendiendo a
dominar las principales fuentes de informacion para consultar la evolucién del
mundo de la publicidad y el marketing.

e Adquirir conocimientos necesarios para realizar un plan de medios
implementado todas sus fases, desde la definicion de objetivos hasta la
medicion de los resultados.
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3. CONTENIDOS

TEMA 1. COMUNICACION DE MARKETING

Resultados de aprendizaje

Los estudiantes deberan de ser capaces de:

e Analizar la evolucién del concepto de la comunicacidon en el mundo empresarial,
desde sus origenes hasta su aplicacion.

e Los estudiantes adquiriran las habilidades necesarias para desarrollar un plan de
comunicacion, incluyendo el analisis exhaustivo del entorno externo e interno.
Podran identificar y evaluar las herramientas de comunicacién de marketing mas
efectivas, asi como comprender la importancia de los mensajes clave y la propuesta
de valor en la comunicacion efectiva con las audiencias. Ademas, podran explorar
el papel emergente de la comunicacién y automatizacion de la IA generativa en el
contexto del marketing contemporaneo

Contenidos

1.1. ¢Qué es la Comunicacién Empresarial? Definicién y evolucién del concepto
1.2. Plan de Comunicacion: ;Qué es y como hacerlo? Analisis externo y externo
1.3. Herramientas de comunicacién de marketing

1.4. Mensajes clave y propuesta de valor

1.5. Comunicacion y automatizacion de la IA generativa

TEMA 2. PANORAMA MEDIATICO

Resultados de aprendizaje

Los estudiantes deberan de ser capaces de:

e Analizar y comprender como se consumen los medios en el contexto actual,
incluyendo el aumento del consumo de nuevos medios y la disminucién de la
television tradicional.

e Identificar y explicar los nuevos formatos de medios, centrandose en las redes

sociales y la publicidad programatica, asi como comprender su influencia en las
estrategias publicitarias actuales.

Contenidos

2.1. Tendencias y cambios en el panorama mediatico actual
2.2. Nuevos formatos de medios y su impacto en la publicidad en la actualidad
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TEMA 3. PLAN DE MEDIOS

Resultados de aprendizaje

Los estudiantes deberan de ser capaces de:

e Ejecutar un plan de medios. Esto incluye definir y describir qué es un plan de
medios, su importancia y los componentes esenciales que lo conforman. Seran
capaces de identificar y analizar diferentes audiencias, segmentandolas segun
criterios demograficos, y de comportamiento para asegurar la efectividad del plan.

e Disefiar un briefing detallado y comprender las etapas del plan de medios, desde la
investigacion y el analisis hasta la ejecucion y evaluacion de resultados.

Contenidos

3.1. ¢(Qué esy como elaborar un plan de medios?

3.2. Audiencias

3.3. Briefing y etapas del plan de medios

3.4. Diferencia entre la compra de medios y la planificacion de medios

TEMA 4. ESTRATEGIAS DE COMPRAS DE MEDIOS

Resultados de aprendizaje

Los estudiantes deberan de ser capaces de:

e Reconocer qué es la compra de medios y como llevarla a cabo de manera efectiva.
Esto incluye la capacidad de definir la compra de medios, explicar su importancia
dentro de una estrategia de comunicacion y marketing, y describir las etapas clave
involucradas en el proceso.

e Los estudiantes podran identificar los distintos tipos de compra de medios, como la
compra directa o la programatica, y entender las caracteristicas y ventajas
especificas de cada tipo.

Contenidos

4.1. Qué esy como llevar a cabo la de compras de medios
4.2. Tipos de compra de medios
4.3. El proceso de compra de medio
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4. METODOLOGIA DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

Se basa en clases expositivas participativas complementadas con la lectura por adelantado
de los distintos temas. Con las practicas en clase y los trabajos en casa se espera reafirmar
los conceptos y procedimientos que se han presentado en clase.

Las principales actividades que se realizaran son:
e Alolargo de la asignatura se realizaran actividades como resolucién de problemas,
participacion en debates y resolucion de casos.
e C(lase practica de resolucion, con la participacion de los estudiantes, de casos
practicos y/o ejercicios relaciones con los contenidos de la materia.
e Trabajo en grupo/cooperativo con presencia del profesor/a.

5. EVALUACION

De acuerdo con el Plan Bolonia, el modelo premia el esfuerzo constante y continuado del
estudiantado. Un 60% de la nota final se obtiene de la evaluacién continua de las
actividades dirigidas y el 40% porcentaje restante, del examen final presencial. El examen
final tiene dos convocatorias.

La nota final de la asignatura (NF) se calculara a partir de la siguiente formula:

NF = Nota Examen Final x 40% + Nota Evaluacién Continuada x 60%

Nota minima del examen final para calcular la NF sera de 40 puntos sobre 100.

La asignatura queda aprobada con una nota final igual o superior a 50 puntos sobre 100.

Tipo de actividad Descripcién % Evalyacwn
continua
Entregas: 60 %
Caso de Estudio 1 Caso de Estudio 10%
Caso de Estudio 2 Caso de Estudio 10%
Entrega 1 Trabajo Primera fase del 10%
grupal Trabajo Obligatorio
Entrega 2 Trabajo Segunda fase del 20%
grupal Trabajo Obligatorio
Entrega 3 Trabajo Entrega final del 30%
grupal Trabajo Obligatorio
Exposicién Trabajo Exposicién Trabajo 20%
Grupal Grupal
Examen final: 40 %
| Examen final | 100%
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