Planificacion de
Meaios integrada

Master Universitario en
Direccidon de Publicidad
Integrada

PAVPASIIAS

UNIVERSIDAD

< NEBRIJA



IVERSTIDAD

NEBRIJA

GUIA DOCENTE

Asignatura: Planificacion de medios integrada

Titulacion: Master Universitario en Direccion de Publicidad Integrada
Curso Académico: 2025-26

Caracter: Obligatoria

Idioma: Espariol

Modalidad: Presencial
Créditos: 4

Curso: 1°

Semestre: 2°

Profesores/Equipo Docente: Pendiente de asignacion

1.

1.1.

1.2.

COMPETENCIAS Y RESULTADOS DE APRENDIZAJE
Competencias

Integrar conocimientos adquiridos y enfrentarse a la complejidad de manifestar juicios, a
partir de una limitacién de la informacidn, 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.
Saber trabajar en equipo de forma eficaz en el contexto de la comunicacién publicitaria.
Desarrollar la capacidad del aprendizaje autonomo con el fin de adaptarse a un entorno
colmado de desafios, propios del campo de la comunicacién publicitaria actual.

Competencias especificas

Entender y aplicar el modelo de puntos de contacto del target y la creacion y seleccion de
medios en las campafas de publicidad integrada.

Adquirir y demostrar una mentalidad estratégica con el fin de aplicarla a la seleccién y
creacién de soportes en la planificacién de medios.

Comprender y aplicar las ultimas tendencias en la relacion marca-consumidor a través del
marketing en dispositivos méviles y los nuevos medios emergentes.

Comprender y aplicar los conceptos especializados acerca del marketing en medios
sociales y la creacién de vinculos con el consumidor con el objeto de gestionar marcas y
mejorar la reputacién e identidad digital de las firmas dentro de la estrategia de publicidad
integrada.

Resultados de aprendizaje

El estudiante al finalizar la materia debera ser capaz de resolver casos précticos, tomar
decisiones y formular juicios, a partir de informacién limitada en relacion a la planificacion y
evaluacion de medios. Este resultado deberd traducirse en la creacion e implantacion de una
estrategia y planificacion de medios off y online, asi como su evaluacion final. Del mismo modo,
debera saber gestionar una plataforma social de manera beneficiosa para la estrategia de
publicidad creada.
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2. CONTENIDOS
2.1 Requisitos previos
Ninguno.
2.2 Descripcién de los contenidos
El propésito de esta asignatura es instruir al estudiante en la planificaciéon avanzada de medios,
sabiendo evaluar resultados de las camparias de publicidad Para ello, se revisan los conceptos
de planificacion off y online y se practica con casos practicos y herramientas de ayuda a la

planificacion.

2.3 Contenido detallado

Presentacion de la asignatura.
Explicacion de la Guia Docente.

1. PLANIFICACION DE MEDIOS OFF-LINE

Planificacién de medios: punto de partida.
e Estrategia publicitaria.
e Estrategia de medios
e Planificacion de medios: Etapas.
e Proceso planificacién de medios.
e Plan de medios.

Conceptos basicos de planificacion.

FOBLACION:IMUES 7. IMPACTO/ IMPACTO UTIL

PUBLICO OBJETIVO 8. COSTE POR MIL

Target de planificacion 9.  CUOTA O SHARE CADENA
Target de compra
10.  AFINIDAD /INDICE AFINIDAD

AUDIENCIA ] "
Audiencia Bruta 11. EVALUACION DE CAMPANA

Audiencia neta 12.  MEDIOS PUBLICITARIOS
Audiencia uatil 13. SOPORTE
DUPLICACIONES DE AUDIENCIA
COBERTURA 14. OPTIMIZACION
Cobertura Neta 156. PONDERACION

Cobertura util
FRECUENCIA MEDIA
Distribucion de Frecuencias

16. SEGMENTACION
17. RENTABILIDAD

Distribucion de Frecuencias acumul. 18.  SHARE OF VOICE
RATING 19. SHARE OF SPENDING
Rating Point 20. TIRADA

Gross ratig Point (GRP)

Coste Rating Point 21y DIEUSION

22. Variables relativas a la planificacion de medios.

Caracteristicas de los medios.
Variables relativas a la planificacion de medios.

2. PLANIFICACION DE MEDIOS ON LINE

e Medio on-line
e Planificacion on-line; Conceptos
e Planificacion on-line: Etapas
e Tipos de segmentacion on-line
- Por soporte
- Por tematica/contenido y contexto
- Por ambito geografico
- Por redes o conexion con otros publicos
- Por comportamiento (behavioral targeting)
- Por frecuencia (Retargeting)
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3.

Soportes publicitarios. Clasificacién On-line
- Cibermedios
- Blogs
- Redes publicitarias
Formatos publicitarios
- Texto:
- Imagen
- Video
- Audio
- Contenido patrocinado

Publicidad en medios sociales

Branding&MK de resultados

Los modelos de pricing o contratacion de espacios
Compra programatica

Herramientas de Analisis, planificacién y evaluacion.

FUENTES DE INFORMACION

Fuentes de informacion off line

AIMC Marcas
E.G.M.

KANTAR MEDIA
Infoadex

TOP of Mind
OJDy PGD
Geomex

Fuentes de informacion on line

AIMC Navegantes en la Red
AIMC Marcas

E.G.M.

Infoadex

IAB

COMSCORE

GFK

Investigacion: Analitica Web
Fuentes de informacion on line

4.

PROCESO DE PLANIFICACION DE MEDIOS

PROCESO PLANIFICACION DE MEDIOS
EL BRIEFING
EJEMPLOS PRACTICOS

Analisis competencia
Objetivos de medios
Target group
Consumo de medios
Seleccion de medios
Estacionalidad
Tactica de medios

Seleccién de medios / soportes
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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): Realizacidn trabajo recomendacion estratégica y tactica de medios
off-line. Los alumnos tendran que realizar y presentar una recomendaciéon de medios offline,
estrategia y tactica poniendo en practica tanto sus conocimientos teéricos del medio como las
fuentes y recursos que tienen a su disposicién. Fuentes: Kantar Media, Infoadex, EGM,
OJD.Tendran sesiones practicas donde se les dard una orientaciéon y solucionar dudas
Actividad en grupo con un valor del 20% sobre la nota final.

Actividad Dirigida (AD2): Realizacion trabajo recomendacion estratégica y tactica de medios
on-line. Los alumnos tendran que realizar y presentar una recomendacion del medios on-line,
estrategia y tactica poniendo en préctica tanto sus conocimientos teéricos de estos medios
como las fuentes y recursos que tienen a su disposicién: O.J.D.Interactiva EGM, Infoadex,
ComScore, GFK. Tendran sesiones practicas donde se les dara una orientacion y solucionar
dudas

Actividad en grupo con un valor del 20% sobre la nota final.

Trabajo Final (TF): Planteamiento y desarrollo de una estrategia completa de medios).

Los alumnos, de manera individual, realizaran una recomendacién estratégica y tactica de
todos los medios off-line y on-line, a partir de un briefing dado por el anunciante.

En este trabajo se pide aplicar todos los conocimientos tedricos y practicos que se han dado a
lo largo de todo el curso. Se pone a disposicion del alumno todas las fuentes que hemos
estudiado y practicado con ellas a lo largo de este curso. Tendran sesiones practicas donde se
les dara una orientacion y solucionar dudas.

2.5. Actividades formativas

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

Clases teoria y practica presenciales: 27h (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 préacticos y método del caso y proyecto.

Evaluacion: 13h. Pruebas de evaluacion ordinaria, extraordinaria, presentaciones y evaluacion
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 mencién de "matricula de honor" podra ser otorgada a alumnos que hayan obtenido una
calificacion igual o superior a 9,0.
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3.2 Criterios de evaluacién

Convocatoria ordinaria

Sistemas de evaluacién Porcentaje
Asistencia y participacion en clase 10%
Trabajo practico 40%
Examen final 50%

Convocatoria extraodinaria

Sistemas de evaluacion Porcentaje
Asistencia y participacion en clase 0%
Trabajo practico 40%
Examen final 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, serd 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
Calificacién minima

Para poder hacer media con las ponderaciones anteriores es necesario obtener al menos una
calificacién 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 atencion en los trabajos, practicas y proyectos escritos, asi como en los
examenes tanto a la presentacién como al contenido, cuidando los aspectos gramaticales y
ortograficos. EI 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 ningin caso el plagio o copia. Se
considerard plagio la reproduccién de parrafos a partir de textos de auditoria distinta a la del
estudiante (Internet, libros, articulos, trabajos de compafieros...), 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 podréa aplicar la
sancion prevista en el Reglamento del Alumno.
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Estudios on line

IAB https://iabspain.es/

INFOADEX https://www.infoadex.es/home/

EGM https://reporting.aimc.es/index.html#/main/cockpit
AIMC https://lwww.aimc.es/
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Otros recursos

Asociacion Espafiola de agencias de Medios: http://www.agenciasdemedios.com/
GFK https://lwww.gfk.com/es/home

Introl (OJD): http://www.introl.es/

Kantar Media: http://www.kantarmedia.com/es

Sitios Webs de grandes Grupos Editoriales:

AtresMedia: http://www.atresmedia.com/

Clear Channel: http://www.clearchannel.es/

CMVocento: http://www.cmvocento.com/

Hearst Espafia: http://www.hearst.es/

JC Decaux: http://lwww.jcdecaux.es/

PubliEspafia y Publimedia Gestion: http://www.publiesp.es/
RBA Publiventas:http://www.rbapubliventas.com/

Unidad Editorial Publicidad:

AIMC. Propuesta de GFK para la Medicion de Audiencias Digitales

Video de la sesion explicativa para asociados de AIMC, celebrada el 29 de abril de
2021, sobre la propuesta presentada por GfK en el Concurso para la Medicion de
Audiencias Digitales en Espafia. https://www.aimc.es/informacion-y-
formacion/concurso-medicion-online/propuesta-gfk-la-medicion-audiencias-digitales/

5. DATOS DEL PROFESOR

Nombre y Apellidos Pendiente de asignacion

Departamento Publicidad

Titulacion académica Pendiente

Correo

electrénico @nebrija.es

Localizaciéon

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

Tutoria

Contactar con el profesor previa peticién 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.
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