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1.

COMPETENCIAS Y RESULTADOS DE APRENDIZAJE

1.1. Competencias

Aplicar los conocimientos adquiridos en el contexto general de las organizaciones y
especificamente en la construccién de estrategias publicitarias y desarrollos creativos.
Integrar conocimientos adquiridos y enfrentarse a la complejidad de manifestar juicios, a
partir de una limitacion de la informacion, que incluyan reflexiones sobre aspectos sociales,
empresariales, econémicos y éticos.

Comunicar conclusiones tras analisis realizados, y los motivos que las sustentan, de modo
claro y eficaz, tanto a publicos especializados en la comunicacién como no especializados.
Desarrollar la capacidad del aprendizaje auténomo con el fin de adaptarse a un entorno
colmado de desafios, propios del campo de la comunicacién publicitaria actual.

Controlar los sistemas de seguimiento y correccion de la actividad publicitaria para mejorar
el servicio al cliente en una agencia de publicidad integrada.

Comprender y aplicar los conceptos especializados acerca del marketing en medios sociales
y la creacion de vinculos con el consumidor con el objeto de gestionar marcas y mejorar la
reputacion e identidad digital de las firmas dentro de la estrategia de publicidad integrada.
Conocer y comprender los fundamentos especificos del ordenamiento juridico y del marco
regulatorio, especialmente la autorregulacién profesional de la publicidad.

Dominar las habilidades directivas necesarias en la gestion empresarial aplicada al entorno
de la publicidad integrada, tales como el liderazgo de equipos, las técnicas de comunicacion
eficaz, la direccion de reuniones, la integracion de equipos y la delegacién de funciones.
Comprender los modelos de produccion de contenidos y su gestion y saber aplicarlos para
producir los contenidos necesarios en una campafa de publicidad integrada.

1.2. Resultados de aprendizaje

El estudiante debera ser capaz de resolver casos practicos, tomar decisiones y formular juicios
a partir de informacion limitada en cualquier aspecto relacionado con la direccion de proyectos
de campanas de publicidad, desde la produccién de contenidos al seguimiento de clientes. Este
conocimiento se traducira y debera ser demostrado a través de su capacidad para gestionar un
proyecto de publicidad integrada.

2,

CONTENIDOS

2.1. Requisitos previos

Ninguno.
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2.2. Descripcion de los contenidos

El objetivo de esta asignatura es dotar al alumno de las capacidades necesarias para planificar,
controlar, seguir y corregir la actividad publicitaria de forma que se pueda dar un servicio de valor
a las empresas anunciantes, clientes de una agencia de publicidad integrada, en un ecosistema
de comunicacién fragmentado, automatizado y guiado por datos. Para ello se estudian los tipos
de estructuras organizativas de los anunciantes y de las agencias de publicidad, incluidos los
equipos in-house, los modelos hibridos y la convivencia entre la agencia de referencia y la
contratacién por proyecto; las relaciones de dependencia y jerarquia que se establecen dentro
de las mismas; la morfologia de los procesos decisorios y de los criterios utilizados en los
concursos y en la seleccion de agencias y en la determinacion de campafias de publicidad
integrada; las herramientas conceptuales que se emplean en la aprobacién, el seguimiento y la
medicion de las acciones de comunicacion en un entorno omnicanal —medios convencionales,
plataformas sociales, creadores de contenido, retail media, television conectada y audio digital—
; ¥ los sistemas de control econémico y de correccion en la ejecucion. La asignatura incorpora
de forma transversal el impacto de la inteligencia artificial generativa en el flujo de trabajo del
departamento de cuentas, la medicidn de la efectividad publicitaria en un contexto de privacidad
y de pérdida de identificadores de terceros, y el marco legal y de autorregulacién vigente en
Espafa y en la Unién Europea.

2.3. Contenido detallado
Tabla donde se detalla el contenido de la materia, las actividades dirigidas, practicas, proyectos,

memoria u otras practicas a desarrollar tanto en las sesiones con profesor como aquellas a
realizar por el alumno en su tiempo de trabajo fuera de horario docente.

Presentacion de la asignatura, profesor y alumnado.
1. La estructura del mercado publicitario.

La evolucién del concepto de marketing y del concepto de publicidad. La estructura del
mercado publicitario espafiol: anunciantes, agencias creativas, agencias de medios,
consultoras, productoras, plataformas tecnoldgicas y creadores de contenido.

Las cifras del sector y su lectura profesional: el Estudio InfoAdex de la Inversién Publicitaria
en Espanfa, los estudios de inversion digital de IAB Spain y el desplazamiento de la inversion
desde los medios lineales hacia los entornos digitales, el retail media y la televisidon
conectada.

Los modelos de negocio del mercado: grandes holdings, agencias independientes,
consultoras tecnolégicas y equipos in-house del anunciante. Consecuencias para la gestiéon
de cuentas.

2. Laestructura de una agencia de publicidad.

Departamento de administracion. Departamento de cuentas.

Departamento de estrategia y planning. Departamento de data, analitica y medicion.
Departamento creativo. Departamento de produccién (audiovisual, gréfica, digital y social).
Departamento de trafico. Estudio y unidades internas de produccién de contenidos.

Otros departamentos y perfiles emergentes: innovacion e inteligencia artificial, social y
creadores, influencia, growth, comercio electrénico, retail media, eventos y experiencias.

3. El departamento de cuentas.

La estructura de un departamento de cuentas y su evolucién hacia equipos multidisciplinares
y células de trabajo por cliente.

Las funciones de cada rol en el departamento de cuentas. El perfil y las habilidades del
“cuentas”: liderazgo, negociacion, vision de negocio, alfabetizacién en datos y manejo critico
de herramientas de inteligencia artificial.

El juicio creativo y la defensa del trabajo ante el cliente. La gestion de la relacién en entornos
de trabajo hibrido y con equipos distribuidos.

[
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4. EIl proceso publicitario.

El proceso publicitario. La creacién de campafias y la construccion de plataformas de marca.

El proceso publicitario. La adaptacién de campafias internacionales y la transcreacion. El
desarrollo de piezas y tacticas para un ecosistema omnicanal: social, creadores, retail media,
television conectada, audio digital y activos producidos con inteligencia artificial.

5. Larelacion del departamento de cuentas con otros departamentos en el desarrollo
del proceso publicitario.

5.1.El departamento de cuentas y administracion:

Principales funciones del departamento de cuentas con administracién. La relacion
contractual agencia-cliente y el scope of work.

Remuneracion de agencias: fee, tarifarios, retribucién por proyecto, modelos variables
ligados a resultados y la propuesta econdmica de proyectos especiales. La OT vy el proceso
de facturacion.

Cuentas y el control de facturacion. La rentabilidad de la cuenta y el control de horas y
recursos del equipo.

5.2.El departamento de cuentas y el Cliente:

Principales funciones del departamento de cuentas con el cliente. El retrotiming de la
campana.

La recepcion del brief. El contrabrief. La gestion de concursos y la preparacion del pitch.
La presentacion a cliente, presencial y en remoto. La construccion del relato de la propuesta.

Técnicas de control y organizacion: los status, los flujos de validacién y las herramientas de
gestion de proyectos.

5.3.El departamento de cuentas y Creacion:

Principales funciones del departamento de cuentas con creaciéon. El brief interno y el
memorandum.

La gestion de los cambios y la busqueda de la excelencia creativa con apoyo de IA.

5.4.El departamento de cuentas y produccion:

Principales funciones de cuentas con el departamento de produccién. La viabilidad de las
propuestas.

El presupuesto y la viabilidad econémica de la produccién.

El rol de cuentas en la PPM y en el proceso de produccion: el informe de reunién. Retrotiming
y control de fechas.

5.5. El departamento de cuentas y el Estudio:

Principales funciones del departamento de cuentas con el estudio. Cémo es una estimacion
de AAFF.

La verificaciéon y aprobacion de AAFF y de activos digitales. La responsabilidad de cuentas
en la entrega.

5.6.El departamento de cuentas y la agencia de medios.

Principales funciones del departamento de cuentas con las agencias de medios. La lectura
del éptico del plan de medios.

Las especificaciones técnicas de social, retail media, CTV y audio digital.

5.7.El departamento de cuentas vy trafico:

Principales funciones del departamento de cuentas con trafico. La priorizacién de trabajos y
los status internos.
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6. Datos, medicion y efectividad en la gestion de cuentas.

El cuentas ante el dato: indicadores de negocio, de marca y de campana. Cuadros de mando
y reporting periédico al cliente.

La medicion en un contexto de privacidad: el fin de las cookies de terceros, el dato propio
(first-party data), los entornos sin identificadores y las plataformas de medicion limpia.

Modelizacion de la inversidn (marketing mix modelling), estudios de notoriedad y
experimentos geograficos como herramientas de conversacion con el cliente.

La efectividad publicitaria: el equilibrio entre construccion de marca y activacion a corto plazo.
Los estudios de efectividad del IPA y los criterios de los premios a la eficacia.

7. Inteligencia artificial generativa en el flujo de trabajo del departamento de cuentas.

Aplicaciones reales en cuentas: analisis y sintesis de briefs, investigacion de mercado y
competencia, borradores de contrabrief, informes de reunion y status.

La IA en la produccién publicitaria: versionado y adaptacion de piezas, localizacion y
produccion a escala. Impacto en presupuestos, retrotimings y estimaciones.

Riesgos y limites: sesgos, derechos de imagen y de propiedad intelectual, confidencialidad
del cliente, verificacidon de datos y trazabilidad de los contenidos sintéticos.

Como explicar y defender el uso de IA ante el cliente: transparencia, gobernanza y politica
de uso de la agencia.

8. Etica, marco legal y autorregulacién en la relacién con el cliente.

El marco regulatorio de la comunicacion comercial: Ley 34/1988 General de Publicidad, Ley
3/1991 de Competencia Desleal y Ley 13/2022 General de Comunicacién Audiovisual.

Publicidad con creadores de contenido: el Real Decreto 444/2024 sobre usuarios de especial
relevancia y el Codigo de conducta sobre el uso de influencers en la publicidad.

Reglamento (UE) 2024/1689 de Inteligencia Artificial, Reglamento (UE) 2022/2065 de
Servicios Digitales y normativa de proteccion de datos aplicados a la practica publicitaria.

Sostenibilidad y greenwashing: la Directiva (UE) 2024/825 y los criterios de
AUTOCONTROL. El papel del cuentas como asesor Yy filtro de riesgo reputacional.

2.4. Actividades Dirigidas

Durante el curso se podran desarrollar algunas de las actividades, practicas, memorias o
proyectos siguientes, u otras de objetivos o naturaleza similares:

Actividad Dirigida 1 (AD1): Desarrollar la presentacion de credenciales de su propia agencia y
presentarla a un hipotético cliente. Los alumnos, de manera grupal, van a desempefiar el rol de
un departamento de cuentas que tiene que crear su propia agencia de publicidad y preparar una
presentacion de credenciales: posicionamiento y propuesta de valor, modelo de servicio y de
remuneracion, estructura de equipo, uso declarado de inteligencia artificial y casos de referencia.
Esta actividad tiene un valor del 20%.

Actividad Dirigida 2 (AD2): Actividad grupal dividida en dos fases (50%):

AD.2.1: A partir de un brief de cliente dado por el profesor, en grupos, los alumnos tendran que
desempeiniar el rol de un departamento de cuentas de una agencia de publicidad y, a partir del
caso dado, elaborar el contrabrief y el brief creativo y presentar la campana integrada, con su
idea central, su despliegue omnicanal (social, creadores, retail media, television conectada y
audio digital) y los indicadores con los que se medira.

AD.2.2: Los alumnos, de manera grupal, tendran que elaborar el hipotético retrotiming de la
campafia a partir de los entregables solicitados, junto con la estimacion econémica de produccion
y un cuadro de mando de seguimiento para las reuniones de status con el cliente.

[
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Actividad Dirigida 3 (AD3): Actividad individual. Los alumnos, de forma individual, tendran que
elaborar un brief de forma inversa: a partir de una campafa actual en emisioén, el alumno tendra
que escribir el brief creativo que la originé y anadir una valoracién critica del encargo, de su
ejecucidon en los distintos puntos de contacto y de su adecuacién al marco legal y de
autorregulacion vigente. Esta actividad tiene un valor del 30%.

Actividad Dirigida 4 (AD4): Taller de aula, en grupo, sobre el trabajo diario de cuentas en el
entorno actual: a partir de un caso real, los alumnos resolveran en sesion una peticion urgente
del cliente utilizando herramientas de inteligencia artificial generativa para producir un contrabrief,
un analisis de competencia y un informe de reunidn, y contrastaran después de forma critica el
resultado obtenido con el criterio profesional exigible. Incluye una simulacion de gestién de una
incidencia reputacional. Esta actividad se evaltua dentro de la asistencia y participacién en clase.

2.5. Actividades formativas

Clases de teoria y practica + Evaluacion continuada: 40h (40%).

Clases teoria y practica presenciales: 27 h (la asignatura tendra 9h de teoria y 18h de practica
presencial en el aula). Lecciones magistrales y seminarios de especializacion, asi como lecturas
dirigidas, talleres practicos y método del caso y proyecto.

Evaluacion: 13h. Pruebas de evaluacion ordinaria, extraordinaria, presentaciones y evaluacién
de trabajos practicos, ejercicios de evaluacion en el campus virtual.

Trabajo personal del alumno: 50h (50%). Siguiendo las indicaciones del profesor, el alumno
profundizara en los conceptos y contenidos expuestos en clase y preparara los debates, casos y
presentaciones que se realizaran en clase.

Tutorias: 10h (10%). Se realizaran tutorias individuales y conjuntas donde se supervisaran los
trabajos que se estén llevando a cabo en la asignatura y se pondran en claro algunos contenidos
y competencias que necesiten ser esclarecidos.
3. SISTEMA DE EVALUACION
3.1. Sistema de calificaciones
El sistema de calificaciones finales se expresara numéricamente del siguiente modo:

0 - 4,9 Suspenso (SS)

5,0 - 6,9 Aprobado (AP)

7,0 - 8,9 Notable (NT)

9,0 - 10 Sobresaliente (SB)
La mencion de "matricula de honor" podra ser otorgada a alumnos que hayan obtenido una
calificacién igual o superior a 9,0.

3.2. Criterios de evaluacién

Convocatoria ordinaria

Sistemas de evaluacion Porcentaje

Asistencia y participacion en clase 10%

Presentacion de trabajos y proyectos (Practicas individuales y trabajo en equipo)/

0,
Actividades académicas dirigidas 40%

Examen final o trabajo final presencial 50%
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Convocatoria extraordinaria

Sistemas de evaluacion Porcentaje
Asistencia y participacion en clase 0%
Presentacion de trabajos y proyectos (Practicas individuales y trabajo en equipo)/ 40%

. - . e (o]
Actividades académicas dirigidas
Examen final o trabajo final presencial 50%

Convocatoria Extraordinaria:

La calificacion final de la convocatoria se obtiene como suma ponderada entre la nota del examen
final extraordinario y las calificaciones obtenidas por practicas y trabajos presentados en
convocatoria ordinaria, siempre que la nota del examen extraordinario sea igual o superior a 5.
Asimismo, sera potestad del profesor solicitar y evaluar de nuevo las practicas o trabajos escritos,
si estos no han sido entregados en fecha, no han sido aprobados o se desea mejorar la nota
obtenida en convocatoria ordinaria.

3.3. Restricciones
Calificacidén minima

Para poder hacer media con las ponderaciones anteriores es necesario obtener al menos una
calificaciéon de 5 en la prueba final.

Asistencia
El alumno que, injustificadamente, deje de asistir a mas de un 25% de las clases presenciales
podra verse privado del derecho a examinarse en la convocatoria ordinaria.

Normas de escritura

Se prestara especial atencién en los trabajos, practicas y proyectos escritos, asi como en los
examenes tanto a la presentacion como al contenido, cuidando los aspectos gramaticales y
ortograficos. El no cumplimiento de los minimos aceptables puede ocasionar que se resten
puntos en dicho trabajo.

3.4. Advertencia sobre plagio

La Universidad Antonio de Nebrija no tolerara en ninglin caso el plagio o copia. Se considerara
plagio la reproducciéon de parrafos a partir de textos de auditoria distinta a la del estudiante
(Internet, libros, articulos, trabajos de comparieros...), cuando no se cite la fuente original de la
que provienen. El uso de las citas no puede ser indiscriminado. El plagio es un delito.

En caso de detectarse este tipo de practicas, se considerara Falta Grave y se podra aplicar la
sancién prevista en el Reglamento del Alumno.

3.5. UsodelA

La adopciéon de herramientas de |IA debe basarse en un enfoque transparente, responsable, ético y

seguro, que fomente el desarrollo de competencias digitales en el estudiantado:

e El profesor incluird en cada actividad formativa que lo precise, si se contempla el uso de IA

Generativa, con qué objetivo y los requisitos de aplicacion de esta.

e Es responsabilidad del estudiante mostrar una conducta transparente, ética y responsable
con el uso de IA Generativa, y adaptarse a los criterios de aplicacion y evaluacion dictados

por el profesor en cada actividad.

La deteccion de cualquier conducta fraudulenta con respecto al uso de IA Generativa, no atendiendo

a las indicaciones del profesorado, aplicara las sanciones previstas en el Reglamento Disciplinario.
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Informes vy estudios de referencia

Inversion y mercado:

- Estudio InfoAdex de la Inversion Publicitaria en Espafa (InfoAdex, anual y trimestral).
- Estudio de Inversién Publicitaria Digital y estudios sectoriales de IAB Spain.

- This Year Next Year (WPP Media) y previsiones de inversién de Magna y Dentsu.
Relacion agencia-cliente y gestion:

- Agency Scope Espafia y estudios de remuneracion y satisfaccion de Scopen.

- Marketer’s Toolkit y Anatomy of Effectiveness (WARC).

Audiencias, medicion y creatividad:
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- EGM y AIMC Marcas (AIMC); medicion digital oficial de GfK DAM.

- Media Reactions y Brand Footprint (Kantar); informes de audiencias de Barlovento
Comunicacion.

- State of Creativity Report (LIONS) y anuarios de El Sol y del Club de Creativos.
Normativa y autorregulacion
o Ley 34/1988 General de Publicidad y Ley 3/1991 de Competencia Desleal.
o Ley 13/2022 General de Comunicacion Audiovisual y Real Decreto 444/2024, sobre
usuarios de especial relevancia.
¢ Reglamento (UE) 2024/1689 de Inteligencia Artificial y Reglamento (UE) 2022/2065 de
Servicios Digitales.
¢ Reglamento (UE) 2016/679 de Proteccion de Datos y Ley Organica 3/2018 (LOPDGDD).
o Directiva (UE) 2024/825 sobre empoderamiento de los consumidores para la transicion
verde.
e (Cddigo de Conducta Publicitaria y resoluciones del Jurado de AUTOCONTROL.
e (Cddigo de conducta sobre el uso de influencers en la publicidad (AEA y AUTOCONTROL).
Otros recursos
e Asociaciones y organizaciones profesionales:
- Account Planning Group Espafia (apg Espafia).
- la Fede. Federacion de Empresas de Publicidad y Comunicacion.
- Asociacién Espafiola de Anunciantes (aea).
- Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial (AUTOCONTROL).
- IAB Spain.
- Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC).
- Club de Creativos (c de c).
- Federacion de Asociaciones de Agencias de Publicidad de Centroamérica, Panama y
Republica Dominicana (FECAP).
¢ Medios de comunicacion profesionales:
- anuncios.com
- elpublicista.es
- ipmark.com
- controlpublicidad.com
- reasonwhy.es
- marketingdirecto.com
- dircomfidencial.com
- programapublicidad.com
- adlatina.com
- latinspots.com
- adage.com
- adweek.com
- campaignlive.co.uk
- thedrum.com
- marketingweek.com
- contagious.com
o Festivales y premios:
- El Sol. El Festival Iberoamericano de la Comunicacion Publicitaria.
- Cannes Lions International Festival of Creativity.
- Premios a la Eficacia en la Comunicacién Comercial (aea).
- Premios del Club de Creativos.
e Podcasts y formacion continua:
- Uncensored CMO (Jon Evans).
- Sweathead (Mark Pollard).
- Contagious 1Q y los recursos formativos de WARC.
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5. DATOS DEL PROFESOR

NEBRIJA

Nombre y Apellidos

Javier Barrio Carrasco

Departamento

Publicidad

Titulacion académica

Doctor en Ciencias de la Informacién

Correo electrénico

jbarrioc@nebrija.es

Localizacion

Campus de Comunicacion y Artes en Madrid-San Francisco de
Sales

Tutoria

Horario de tutoria
Contactar con el profesor previa peticion de hora por e-mail

Experiencia docente,
investigadora y/o
profesional, asi como
investigacién del
profesor aplicada a la
asignatura, y/o
proyectos
profesionales de
aplicacion.

Formacién académica, Doctor en Ciencias de la Informacion
(Comunicacion Audiovisual y Publicidad) por la Universidad
Complutense (2015). Es Ingeniero Informatico por ICAl y Licenciado
en Marketing por ICADE. Master en Finanzas por el IE Business
School, MBA por Deusto .

Desarrollo profesional, actualmente es profesor en distintas
escuelas de negocio: EAE Business School o Sergio Arboleda en
Colombia. Ha sido docente en ESIC, IE Business School o la
Universidad Europea

Ha trabajado en los departamentos de marketing de Grupo Anaya,
Iberdrola, El Corte Inglés o Universidad Ceu San Pablo

Cuenta con una amplia experiencia en la gestiéon integral de
campafias de publicidad integrada: estrategia, branding, publicidad
offline/online, marketing digital, social media, influencers, retail,
control presupuestario, coordinacion de agencias y gestion de
equipos.




