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1. DESCRIPCION GENERAL

Medios y plataformas de comunicaciéon, como asignatura de la mencién en Publicidad, capacita al
estudiante para comprender la complejidad de una nueva ecologia de los medios en un entorno
caracterizado por grandes transformaciones. La asignatura es una primera aproximacién desde la
teoria y la aplicacion de modelos digitales. Los estudiantes, desde la comprension del contexto en
transformacion, estaran capacitados para tener una base actual desde la cual interpretar,
seleccionar, gestionar y optimizar los soportes donde se difunden los mensajes publicitarios,
entendiendo el ecosistema no como una suma de canales, sino como un conjunto de plataformas
tecnoldgicas interconectadas.

El ecosistema comunicativo de medios y plataformas digitales se conecta con los roles propios de la
publicidad centrdndose en la elaboracion de un plan de medios, tarea fundamental del media
planner, figura clave desde el entorno digital y rol que debe tener fundamentos para proponer
estrategias que permitan optimizar el impacto de las campafias publicitarias tanto desde la
presencia de las marcas en medios como desde la aceptacion de los usuarios y consumidores.

Desde el conocimiento del contexto, el media planner sera capaz de concretar las acciones que se
llevaran a cabo en cada medio. Por ello, los conceptos tedricos y el conocimiento de herramientas
le permitirdan comprender la relacién cambiante de los medios con las audiencias, las estrategias de
medios de la competencia y plantear creativamente escenarios de adaptacién a las nuevas
realidades.

Ademas, también aprendera conceptos basicos a tener en cuenta para la contratacion de los
emplazamientos publicitarios y finalizara con un reporting que le permita recoger los aprendizajes
y justificar los resultados obtenidos.

2. OBJETIVOS

+ Conocer el contexto comunicativo de la ecologia mediatica y aprender a interpretar los cambios
de los medios y plataformas digitales en relacién con la publicidad.

+ Desarrollar habilidades para el disefio y la planificacién estratégica de campanias publicitarias en
diferentes medios y plataformas de comunicacion.
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* Aprender estrategias para optimizar el impacto de las campafias publicitarias online.

* Evaluar y seleccionar medios y plataformas de comunicaciéon adecuados para la difusion de
mensajes publicitarios.

* Planificar, desarrollary ejecutar campafias publicitarias creativas y efectivas en diferentes medios
y plataformas.

3. RESULTADOS DE APRENDIZAJE

+ Analizar el ecosistema de medios y plataformas de comunicacién para comprender su evolucién,
el impacto de la transformacién digital y las relaciones entre audiencias, marcas y soportes
publicitarios.

+ Seleccionar y planificar estratégicamente medios y plataformas de comunicacién, aplicando
criterios de cobertura, afinidad, segmentacion, rentabilidad y eficacia para el desarrollo de
campafias publicitarias.

* Evaluar medios y plataformas de comunicacién adecuados para la difusion de mensajes
publicitarios.

+ Gestionar la contratacion, ejecucién y evaluacién de planes de medios, elaborando presupuestos,
calendarios e informes que permitan medir el rendimiento y optimizar la inversion publicitaria.

« Desarrollar propuestas de planificaciobn de medios innovadoras, incorporando tendencias
emergentes, inteligencia artificial y nuevas plataformas de comunicacién para mejorar la eficacia y
el impacto de las estrategias publicitarias.

4. CONTENIDOS

TEMA 1. EVOLUCION DE LOS MEDIOS Y SU IMPACTO EN LA PUBLICIDAD

Resultados del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:

+ Diferenciar las caracteristicas técnicas del modelo de comunicacion de masas frente al
ecosistema de medios conectados, comprendiendo el impacto de la transformacion digital en el
mensaje publicitario.

+ Identificar los flujos de comunicacién generados por la desintermediacién en la relacion marca-
audiencia.

* |dentificar y categorizar los soportes publicitarios como plataformas integradas de comunicacién.

Contenido

1.1. Del paradigma de comunicacién de masas al ecosistema conectado

1.1.1. Del medio todopoderoso a la interaccion multicanal.

1.1.2. El usuario en el centro del ecosistema digital.

1.1.3. Desintermediacion y nuevos flujos de comunicacién entre marcay audiencia.
1.2. La mirada del Media Planner: “orquestando” el ecosistema

1.2.1. La metamorfosis del soporte: del “canal” fisico a la “plataforma” interconectada.
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1.2.2. Modelo POEM como mapa de navegacion profesional. Herramienta practica.
1.2.3. Aplicaciones del modelo POEM al plan de medios: primera aproximacion.

TEMA 2. CLASIFICACION DE MEDIOS PUBLICITARIOS

Resultados del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el temay realizar los ejercicios, sera capaz de:
« Conocery jerarquizar los medios y soportes digitales segin su naturaleza técnica y su capacidad
de segmentacion.

* Evaluar la idoneidad de un soporte publicitario basandose en variables de cobertura, afinidad y
penetracion.

+ Diferenciar operativamente entre soportes de alcance masivo y plataformas de nicho o
segmentadas.

+ Seleccionar los soportes mas eficientes para un mix de medios atendiendo a criterios de
rentabilidad técnica.

Contenido

2.1. Contexto de la clasificacién de medios publicitarios

2.1.1. Jerarquia clasica de medios en publicidad.

2.1.2. Fragmentacién y nuevas jerarquias de organizacion de medios en la era digital.
2.1.3. Andlisis de transformaciones y constantes en la légica de medios.

2.2, Clasificacion de medios publicitarios

2.2.1. Clasificacion por entorno y convergencia (off/on y medios hibridos).

2.2.2. Clasificacion segun el modelo de contratacion y compra.

2.2.3. Clasificacion segun la funcidn tactica en el plan de medios.

TEMA 3. ECOSISTEMA DE MEDIOS Y PLATAFORMAS

Resultados del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el temay realizar los ejercicios, sera capaz de:
* Analizar un ecosistema publicitario para justificar la seleccion de medios y plataformas
basandose en la intencién del usuario.

* Interpretar los mapas de inversion publicitaria para evaluar adecuadamente el peso de cada
soporte en el ecosistema.

* Conocery aplicar indicadores de audiencia de las fuentes oficiales (EGM, Kantar, ComScore) para
fundamentar decisiones técnicas de selecciéon de medios.

Contenido

3.1. Ecologia de los medios

3.1.1. Conceptos basicos: comprender los medios.

3.1.2. Ecologia de los medios.

3.2. Nuevo ecosistema de plataformas digitales

3.2.1. Arquitectura del inventario: el mapa de los anuncios.

3.2.2. Soportes de flujo: el mindset del usuario.

3.2.3. Economia de la atencién: la lucha por el tiempo del usuario.

3
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3.2.4. Algoritmos y agentes de automatizacion.

3.3. Mapa econémico y técnico del ecosistema

3.3.1. Andlisis de la inversion publicitaria en Espafia en relacidn con el ecosistema digital.
3.3.2. Fuentes de medicién: EGM, Kantar y ComScore.

3.3.3. Indicadores clave: rating, share, cobertura y afinidad para la toma de decisiones.
3.3.4. Nuevos indicadores de medicion en la era digital.

TEMA 4. TENDENCIAS EN PUBLICIDAD, MEDIOS Y PLATAFORMAS

Resultados del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:
+ Conocer soportes publicitarios emergentes (hologramas, TV conectada, audio digital) para su
inclusién en planes de medios innovadores.

+ Comprender de forma introductoria el impacto de la inteligencia artificial en la gestién y
optimizacién de medios publicitarios.

* Identificar oportunidades de impacto en entornos hibridos donde lo fisico y lo digital convergen
(pantallas de gran formato y sistemas inmersivos).
Contenido

4.1. La metamorfosis del soporte publicitario

4.1.1. Publicidad personal en entornos conectados.

4.1.2. La digitalizacion del medio exterior.

4.1.3. Convergencia tecnolégica. La inmersién en el medio fisico/virtual.
4.2, Sistemas innovadores y experiencias de vanguardia

4.2.1. Nuevas ventanas de visualizacién: hologramas, monitores de gran formato y sefialética
inteligente.

4.2.2. Mision tecnolégica: contacto inicial con soluciones de vanguardia en la feria del sector (ISE).

4.2.3. IA aplicada a la gestién de medios: algoritmos para la seleccidn inteligente de espacios y
optimizacién de costes.

TEMA 5. GESTION Y COMPRA DE ESPACIOS PUBLICITARIOS

Resultados del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el temay realizar los ejercicios, sera capaz de:

* Ejecutar flujos de compra automatizada y programatica gestionando modelos de subasta en
tiempo real.

« Elaborar un plan de medios tactico con calendarios de inserciones y presupuestos operativos.

* Negociar condiciones de compra basandose en volumen, descuentos y comisiones de agencia.

Contenido

5.1. El proceso de contratacion

5.1.1. Compra directa o por reserva (negociacién humana).

5.1.2. Modelos de coste: CPM (visibilidad), CPC (trafico), CPL (captacién) y CPA (conversion).
5.1.3. Compra programatica: operativa técnica de la “subasta automatica”.

5.2. El presupuesto y calendario
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5.2.1. Desglose de inversion.

5.2.2. Gestién de inserciones.

5.2.3. Control de 6rdenes de compra.

5.3. Elementos del reporte posterior a la campaiia
5.3.1. Evaluacién y ROI.

5.3.2. Control de campania.

5.3.3. Propuesta de ajuste de la rentabilidad financiera.

5. METODOLOGIA DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

Grupo presencial:
La asignatura se organiza de manera que los contenidos tedricos y técnicos se usan en analisis que
se completan al finalizar cada uno de los médulos.

Se prioriza la resolucién de casos y debates técnicos in situ, aprovechando la recurrencia semanal
para la extraccion y analisis de datos en grupo cooperativo supervisado por el profesorado.

Las sesiones en el aula estaran dedicadas a clases magistrales sobre los conceptos basicos, debates
y presentaciones grupales de las cuales se valorara la participacion.

Las principales actividades que se realizaran son:

* Resolucién de casos practicos, participacién en debates y dinamicas de grupo.
* Trabajo en grupo/cooperativo con presencia del profesor/a.
* Trabajo auténomo de lecturas y presentacién de ejercicios.

6. EVALUACION

De acuerdo con el Plan Bolonia, la asignatura se evalia mediante el modelo de evaluacién
continuada que premia el esfuerzo constante y continuado del estudiantado.

La nota final de la asignatura (NF) sera el resultado de la evaluacién continuada, a partir de la
aplicacion de la siguiente formula:

* NF = (Nota Examen Final presencial x 60%) + (Nota Actividades parciales de evaluacién x 40%)

* El examen final presencial, que es una prueba final de conjunto, tiene dos convocatorias.

* La nota minima del examen final para calcular la NF sera de 40 puntos sobre 100. En caso
contrario constara la nota obtenida por el examen final como NF de la asignatura.

* La asignatura queda aprobada con una NF igual o superior a 50 puntos sobre 100.

Grupo presencial:

Tipo de actividad Descripcion %
Evaluacién
Actividades parciales de 40%
evaluacién
Evaluacién continua: | Seminario de lecturas. Participacién y coevaluaciéon de | 2,5%
entrega individual. | comprensién de conceptos de ecologia de los medios. | 2,5%
Diagnostico  inicial con | Presentacion: aplicacion del modelo POEM a wuna | 2,5%
coevaluacién en clase. estrategia de marca. | 2,5%
MindMap: transformaciones de los entornos mediaticos de
la publicidad.
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Actividad de analisis de nuevas tendencias: algoritmos y
economia de la atencion.

Entrega grupal. Reporte en | ISE:  misibn de descubrimiento tecnolégico en | 10%
clase que incluye un video | actividad/evento del sector. Conocimiento técnico inicial de
resumen breve de la visita | soportes publicitarios de vanguardia y sistemas
por grupo. inmersivos.

Entrega grupal. Reporte | Selecciony presupuesto de inversion en medios. 10%
final.
Pitch de cierre presencial. Entrega y presentacién grupal. 10%
Examen final presencial 60%
Examen final 100%
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