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1 DESCRIPCION GENERAL

El panorama de los medios de comunicacion ha sufrido en los ultimos afios una drastica evolucion;
aunque, con mas propiedad, debamos hablar de una revolucion, porque el cambio acaecido ha sido muy
profundo y, ademas, muy répido, casi violento.

Apenas han transcurrido veinte afios desde el lanzamiento de la World Wide Web, que se ha hecho
comun y ha permitido un acceso a la informacién y a la comunicacién sin precedentes en la historia de
la humanidad. Desde entonces, los avances tecnoldgicos en el sector informatico y en el de las
telecomunicaciones han sido casi exponenciales, alcanzando niveles de conectividad que, hasta hace
unos afios, sélo podian existir como producto de las mentes mas imaginativas de los escritores de ciencia
ficcidn.

El cambio producido en el ecosistema de medios ha sido tan profundo que ya no se puede seguir
hablando de Medios en general, como hemos venido haciendo hasta ahora, cuando nos referimos a los
medios de comunicacién como soporte de un mensaje de marca, sino que es preciso distinguir entre
tres tipos: pagados, propios y ganados.

1. Pagados: emplazamientos pagados para transmitir un mensaje de promocidon de un
producto/servicio. Se corresponde con la utilizacion tradicional de los medios en la publicidad.

2. Propios: cualquier activo propiedad de una marca que sea susceptible de ser utilizado como
soporte de un mensaje de la marca.

3. Ganados: presencia de la marca en medios de comunicacién independientes, como
consecuencia de acciones realizadas por terceros, sean estos los propios medios de
comunicacion o los consumidores. Tradicionalmente ha sido el area de actuacion de las
relaciones publicas, pero con el desarrollo de Internet y, sobre todo, de los medios sociales

1




también los consumidores, mediante sus conversaciones, comentarios y creacion de contenido
transmiten mensajes sobre las marcas (en este caso, a los medios ganados también se les
conoce como “compartidos”).

En esta asignatura trataremos sobre ambos tipos de medios, pero con mayor amplitud sobre los medios
pagados, a los cuales, tanto en su modalidad offline como en la online, suele destinarse la mayor parte
del presupuesto de marketing.

Los medios de comunicacién proporcionan las vias por las cuales el mensaje publicitario llega al publico
objetivo. En un entorno altamente fragmentado, elegir aquellos medios y soportes que encajen
cualitativa y cuantitativamente con la audiencia a la que queremos dirigirnos no es tarea sencilla.
Estudiaremos la totalidad del proceso de estrategia, planificaciéon, compra y evaluacion de medios
pagados.

Dedicaremos también una parte importante a tratar de medios ganados, con la excepcion de las
actividades propias de las Relaciones Publicas (relaciones con los medios); centrandonos en aquellos
fendmenos mas relevantes, fundamentalmente digitales, como son la viralizacion, el video marketing y
los influencers (“bloggers, instagramers, youtubers...”).

Los medios propios, tanto online como offline (webs, blogs, microsites, newsletters, packaging, facturas,
etc.) seran también objeto de atencidn de este curso.

No olvidaremos hablar de las nuevas formas que adopta la comunicacién en un entorno en que los

habitos de consumo de medios tanto estan cambiando: los mensajes hibridos, con particular atencién
al branded content.

2 OBIJETIVOS

e Tener una visién de conjunto del ecosistema de medios en Espaiia, de la estructura de los
mismos y de sus audiencias, asi como de los habitos de consumo de medios de la poblacién.

e Conocer el proceso de elaboracién de una estrategia de medios pagados.

e Conocer el proceso de elaboracién e implementacién del plan de medios pagados.

e Conocer las nuevas formas de comunicaciones de marketing en el nuevo entorno de habitos
de consumo de medios.

e Conocer las principales caracteristicas de los medios propios.

e Conocer las principales formas de utilizacion de medios ganados.

e Conocer y dominar las nuevas oportunidades generadas por las redes sociales e Internet en

general.
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3 CONTENIDOS

TEMA 1: INTRODUCCION A LA PLANIFICACION DE MEDIOS

Resultados del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el capitulo y realizar los ejercicios, sera capaz de:
e Entender la estructura del ecosistema de medios
e Tener una clara visién de la estructura de los mismos y de sus audiencias

e Conocer los habitos de consumo de medios actuales y las tendencias de futuro

Contenido:

1.1. Introduccién a la Planificacién de Medios

1.2. El Plan de medios

1.3. Investigacién de Audiencias :EGM, Comscore, Kantar Media
1.4. Conceptos basicos de Audiencia Media, Rating, Share

1.5. Inversién Publicitaria: Infoadex y i2P

TEMA 2: LA ESTRATEGIA DE MEDIOS

Resultados del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el capitulo y realizar los ejercicios, sera capaz de:
e Conocer las principales herramientas de apoyo para la elaboracion de una estrategia
e Conocer los principales conceptos y elementos a tener en cuenta en la elaboracién de una
estrategia de medios

e Conocer el proceso de elaboracion de la misma

Contenido:
2.1. Herramientas de apoyo a la estrategia
2.2. Andlisis del entorno
2.3. El publico objetivo
2.4, Determinacién de objetivos
2.5. Elementos basicos a tener en cuenta en una estrategia de medios
2.6. Presupuesto y timing

2.7.Seleccion de medios



TEMA 3: PLANIFICACION Y COMPRA DE MEDIOS

Resultados del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el capitulo y realizar los ejercicios, sera capaz de:
e Conocer las principales herramientas de apoyo para la planificacién de medios.
e Aprender el proceso de elaboracién del plan de medios y su evaluacidn.
e Conocer los procesos de compra y de negociacién.
e Conocer la modalidad de compra programatica y sus variantes, asi como las plataformas
tecnoldgicas que la soportan.

e Entender el concepto de bartering.

Contenido:
3.1. Herramientas de apoyo a la planificacién de medios.
3.2.El plan de medios
3.3. Evaluacién del plan de medios. ROI.
3.4. La compra de medios. Seguimiento y control
3.5. Compra programatica:

3.6. Bartering

TEMA 4: ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA PUBLICITARIA. NUEVAS FORMAS DE PUBLICIDAD: EL BRANDED
CONTENT.

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

e Conocer la estructura de la industria publicitaria en Espafia y sus distintos operadores.

e Entender el concepto de branded content y sus principales modalidades.

e Conocer las principales formas que adoptan los mensajes hibridos

Contenido:
4.1. Estructura de la Industria Publicitaria. Modelos de Agencia.
4.2. Un nuevo paradigma de marketing y una nueva forma de comunicacién.
4.3. Los mensajes hibridos.
4.4. Patrocinio, emplazamiento de producto/marca, integracion de producto/marca, Nuevas Formas
de Publicidad.

4.5. Branded Content, Branded Entertainment y Content Marketing.
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4.6. Publicidad Nativa y Narrativa Transmedia.

TEMA 5: VIDEOS Y REDES SOCIALES

Resultados del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el capitulo y realizar los ejercicios, sera capaz de:
e Comprender el papel crucial del video en la comunicacién actual
e Diferenciar la utilidad del video en cada una de las redes sociales
e Crear, disefiar y posicionar un video social

e Comprender el funcionamiento y la relevancia de YouTube

Contenido:
5.1. Videoy redes sociales: marco introductorio
5.2. YouTube y sus herramientas
5.3. Elvideo en cada una de las redes sociales
5.4. Creacion, disefio y posicionamiento

5.5.  Produccidn, grabacién y edicién

TEMA 6: MEDIOS PROPIOS Y CREADORES DE CONTENIDO

Resultados del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el capitulo y realizar los ejercicios, sera capaz de:
e Comprender el funcionamiento de los diferentes medios propios online y offline
e Conocer los diferentes formatos de gestidon y publicidad en redes sociales
e Reflexionar sobre la percepcion de la publicidad en las redes sociales

e Monetizar el contenido en las redes propias

Contenido:
6.1. Medios propiosonline
6.2. Medios propios offline
6.3. Monetizacidn en redes sociales
6.4. Eticay percepcidn de la monetizacién en redes sociales
6.5. Nuevos modelos de monetizacidn como creadores

6.6. Formatos y gestidn de la publicidad en redes sociales



TEMA 7: VIRALIDAD E INFLUENCERS

Resultados del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el capitulo y realizar los ejercicios, sera capaz de:

e Reconocer las claves del éxito de los influencers
e Comprender los procesos que generan la viralidad
e Colaborar con éxito con un influencer

e Dinamizar y gestionar una comunidad de seguidores

Contenido:
7.1. Claves de la comunicacién de los influencers
7.2. Viralidad
7.3. Claves para triunfar en las redes sociales
7.4. Colaboracion con influencers
7.5. Estrategias de participacién
7.6. Gestion de la comunidad de seguidores
4 METODOLOGIA DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

La mayoria de las sesiones tendrd una estructura similar, basada en clases expositivas,
acompanadas siempre de ejemplos reales y en muchas ocasiones de casos practicos.

A lo largo del curso se realizaran dos sesiones utilizando el método del caso, en la modalidad
presencial.

Cuando sea posible, se invitard a un profesional de reconocido prestigio para que comparta sus
experiencias sobre el tema en cuestion con los alumnos, como parte de la sesidn.

Se fomentard la participacion en clase de los alumnos y las discusiones e intercambio de
opiniones.

Dada la particularidad de los temas a tratar, el material principal de estudio sera el de las
presentaciones que se hagan en clase, que se enviaran, ampliadas, al finalizar cada sesién; por
tanto, es conveniente tomar apuntes.

En cualquier caso, se proporcionard también una serie de lecturas basicas y recomendadas.
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5 EVALUACION

De acuerdo con el Plan Bolonia, el modelo premia el esfuerzo constante y continuado del estudiantado.
Un 40% de la nota se obtiene de la evaluacion continua de las actividades dirigidas y el 60% 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 60% + Nota Evaluacién Continuada x 40%
= Nota minima del examen final para calcular la NF serd de 40 puntos sobre 100.
= Laasignatura queda aprobada con una NF igual o superior a 50 puntos sobre 100.

Evaluacién continuada

e Se realizard un control tipo test a la finalizacidon de cada uno de los siete temas. Cada uno de
los tests equivaldra al 2% de la nota.

e Alfinalizar el tema 4 se realizara, como trabajo en grupo, un proyecto de Estrategia de Medios,
gue deberad presentarse en clase. Dicho trabajo equivaldrd al 13% de la nota.

o Al finalizar el tema 7 se realizard un trabajo individual a entregar antes del examen final sobre
la creacién de una camparia de publicidad a través de un influencer. Le correspondera el 13%
de la nota final.
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