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1. VISIO GENERAL

Aquest curs se centra en la planificacié estrategica de la publicitat com a disciplina
responsable d'assegurar que la missié comunicativa d'una marca sigui coherent,
rellevant i, sobretot, efectiva. El seu proposit fonamental és fer que la campanya es
comuniqui adequadament amb el seu public, actuant com el nexe que transforma els
objectius empresarials en estrategies de comunicacié d'alt impacte.

En el seu contingut, tractara la historia i el paper actual de la figura del planificador
estrategic (o Planificador) definit avui com a integrador dels diferents processos
publicitaris: des del procés creatiu, on delimita el "camp de joc" i inspira I'equip amb
profundes reflexions, fins al procés de decisio pressupostaria i mediatica, on optimitza
la inversio en publicitat i assegura la rendibilitat de cada punt de contacte. Des del
paper del planificador, s'apliquen models previament apresos des de la perspectiva de
la planificacié estrategica i es garanteix que la marca comunica un valor real per a les
persones, integrant la visié del consumidor i decidint com arribar-hi en diferents
mitjans en cada etapa del desenvolupament publicitari. El tema s'estructura al voltant
dels eixos de la introduccid a la planificacio estratégica en publicitat, el paper de la
planificacio en el procés de comunicacidé i publicitat, models estrategics i marcs
diagnostics aplicats a l'estratégia publicitaria per transformar la recerca en insights
potents. També aprendras a definir els mitjans i tipus de publicitat més adequats en
cada cas. La metodologia inclou classes magistrals, lliurables d'avaluacié practica i
continua, estudis de cas i una proposta final per a I'aplicacié practica en equips que
inclou rols relacionats amb I'estrategia publicitaria.

2. OBJECTIUS

e Desenvolupa habilitats per al disseny i la planificacié estrategica de campanyes
publicitaries en diferents mitjans i plataformes de comunicacio.
e Coneix les caracteristiques principals i el context del paper de la planificacié
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estrategica i les seves projeccions futures, entenent la transicié del planificador de
comptes a I'actual estrateg de mitjans.

e Integrar processos de construccio de campanyes per garantir la coherencia entre
I'estratégia creativa i la planificacié mediatica i pressupostaria

e Aplica eines i models de diagnostic estrategic (com PESTEL, les 5 Forces de Porter i el
SWOT) per identificar les necessitats estrategiques de la marca en relacié amb el
seu entorn.

e Detectar les percepcions dels consumidors mitjancant I'is d'eines de recerca
qualitativa aplicades a la preparacié de briefings que garanteixin una comunicacio
adequada i efectiva.

3. RESULTATS D'APRENENTATGE

Dissenya campanyes publicitaries basades en l'analisi de mercat i en objectius
especifics de I'empresa.

Desenvolupa habilitats per al disseny i la planificacié estratégica de campanyes
publicitaries en diferents mitjans i plataformes de comunicacio.

Entén els fonaments de la planificacié estrategica en publicitat, la seva evolucid, el
paper del planificador i la seva contribuci6 a la construcci6 de marca i al
desenvolupament de campanyes efectives.

Dissenyar estrategies de comunicacié i campanyes publicitaries integrades, alineant
els objectius empresarials amb la creativitat, la planificaci6 mediatica i la gestio
eficient dels recursos disponibles.

4, CONTINGUTS

TEMA 1. INTRODUCCIO A LA PLANIFICACIO ESTRATEGICA EN PUBLICITAT

Resultats d'aprenentatge especifics
L'estudiant, després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, podra fer:

e Descriu els fites historics fonamentals i contextualitza el naixement de la planificacié
estratégica com a resposta a la maduresa del mercat publicitari.

e Situar i diferenciar les visions fonamentals de la planificacio estrategica.

e Entén la relacié entre la construccié de marca, la creativitat i les necessitats dels
consumidors.

e Entén la figura del planificador i la seva importancia per garantir la coheréncia de
marca en entorns de comunicacio integrats.

Continguts
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1.1 Introduccio a la planificacio estrategica de la publicitat.

1.1.1 Origen del concepte.

1.1.2 Context: La maduresa del mercat i la professio.

1.1.3 Visions fonamentals: Estrategia de marca, creativitat i recerca.
1.2 Transformacions i evolucié de la planificaci6 estrategica.

1.2.1 Des de la publicitat convencional fins a la comunicacié integrada.
1.2.2 El guardia de la marca: estil i coheréncia del missatge.

1.2.3 Coneixement del consumidor i estrategia de comunicacio.

TEMA 2. EL PAPER DE LA PLANIFICACIO EN EL PROCES DE COMUNICACIO |
PUBLICITAT

Resultats d'aprenentatge especifics
L'estudiant, després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, podra fer:

« Identifica el planificador com l'integrador de processos que connecta els objectius
empresarials amb l'execucio creativa i mediatica

e Observa lI'entorn social com un "antropoleg de marca" per detectar comportaments
humans rellevants

e Interpreta dades qualitatives i quantitatives per transformar la informacié en
coneixements i reconeixement estrategic de marca

e Relacionar el significat de les dades amb els objectius de comunicacié per liderar la
coherencia de marca.

e Gestionar l'optimitzacié dels recursos assegurant l'impacte de I'estrategia

Continguts

2.1 El paper del planificador en el sistema d'agéncies de publicitat.
2.1.1 Definicid, capacitats i funcions del rol de planificador.

2.1.2 Relacié amb l'equip creatiu i amb el director de marqueting.

2.1.3 Bases per a la proposta d'un pla mediatic.

2.2 Investiga el paper del planificador.

2.2.1 Estrategies qualitatives (entrevistes, grups de discussid, etnografies de
consumidors).

2.2.2 Estratégies quantitatives (dades i volum de mercat, tendéncies de consum).

2.2.3 Elsignificat de les dades: Interpretacio.

2.3 Elsignificat de la comunicacié publicitaria des d'una visié integrada IMC.
2.3.1 Definici6 de I'estrategia, objectius i proposta d'accions.
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TEMA 3. MODELS | MARCS ESTRATEGICS

Resultats d'aprenentatge especifics
L'estudiant, després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, podra fer:

e Interpretai aplica marcs estrategics per dur a terme diagnostics segons la realitat i
les necessitats de les marques.

e Identificar i definir el public objectiu utilitzant criteris de segmentaci6 d'audiéncia
per centrar |'estrategia de comunicacio.

e Descobreix insights potents en segments seleccionats, transformant dades en
emocions inspiradores.

e Liderar la preparacid de la Sessid informativa i la contra-sessié informativa que
serveixen per guiar i inspirar I'equip creatiu i convencer tant les marques com els
consumidors.

Continguts

3.1 Marcs per al diagnostic de marca.

3.1.1 Aplicaci6 de conceptes previs com l'analisi del macroentorn (PESTEL) i el
microambient (5 Forces de Porter).

3.1.2 La matriu DAFO a partir del seu Us com a eina de sintesi estrategica.

3.2 L'objectiu de comunicacié: Segmentacio i perfil.

3.2.1 Segmentacio6 estrategica: criteris d'actitud i de comportament.

3.2.2 Persona de comprador, public objectiu, usuari.

3.3 Delainformacié a la inspiracié.

3.3.1 Deteccio de la percepcio basada en el coneixement de |'entorn.
3.3.2 Informe i contrainforme des de la perspectiva estrategica del planificador.

TEMA 4. MITJANS | TIPUS DE PUBLICITAT

Resultats d'aprenentatge especifics

L'estudiant, després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, podra fer:
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¢ Planifica campanyes segons el principi de neutralitat mediatica (Planificacié Neutral
amb els Mitjans), seleccionant canals segons I'eficacia de la connexié amb la persona.

e Relaciona i classifica els punts de contacte d'una marca utilitzant el coneixement
previ del model POEM (Paid, Owned, Earned Media).

e Connecta els objectius de comunicacié amb les tipologies publicitaries segons el seu
proposit (llancament, competicio, etc.) i el seu abast (B2B, B2C, C2C).

e Interpreta els avantatges de la coexisténcia entre la publicitat convencional (TV,
radio, exterior, etc.) i la publicitat digital per construir una imatge de marca
coherent.

Continguts

4.1 Tipus de publicitat segons el mitja.

4.1.1 Mitjans de comunicacié de masses, estrategies de disrupcio i la seva evolucio cap a
I'entorn connectat.

4.1.2 Publicitat exterior, esdeveniments i experiencies de marca.

4.1.3 Mitjans digitals: xarxes socials, motors de cerca i estrategies de pull.

4.2 Tipus de publicitat segons I'objectiu.

4.2.1 Publicitat comercial i de producte.

4.2.2 Publicitat amb un objectiu social i consciéncia.
4.2.3 Estrategies de llancament i publicitat competitiva.

4.3 Models basats en l'abast i la interaccio.
4.3.1 Relacions professionals i de consum: B2B, B2C, C2C.
4.3.2 El consumidor actiu (prosumer) i la mesura de la interaccid.

4.4 Arquitectura de contacte: Aplicacions del model POEM (pagades, propietat,
guanyades).
4.4.1 Sinergies entre mitjans de pagament, propietat i guanyats.

4.4.2 Tendencies tecnologiques i IA aplicades a I'optimitzaci6 de mitjans i la
personalitzacié de missatges.

TEMA 5. ESTUDIS DE CAS | SINTESI ESTRATEGICA

Resultats d'aprenentatge especifics
L'estudiant, després d'estudiar el tema i realitzar els exercicis, podra fer:

e Analitzaiextreu llicons d'histories d'exit (per exemple, Ford Focus, Dove) per aplicar-
les als nous reptes de marca.
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o Dissenya un pla de contacte estrategic basat en la neutralitat mediatica,
seleccionant els canals que millor connecten amb el public objectiu.

e Gestionar i revisar un pressupost publicitari, proposant accions que maximitzen el
retorn de la inversié (ROI) i I'eficacia de la marca.

o Executar i defensar una proposta estrategica integral sota condicions de pressio
professional (simulaci6 "Ageéncia de guardia").

Continguts

5.1 Execuci6 del pla de comunicacié.

5.1.1 Selecci6 estratégica de mitjans: criteris d'afinitat, cobertura i receptivitat del
consumidor.

5.1.2 Estructura i arquitectura dels punts de contacte (Aplicacié del model POEM).

5.2 Analisi de casos i optimitzacié de recursos.

5.2.1 Casos de referencia d'efectivitat: analisi de I'estratégia mediatica.

5.2.2 Gesti6 pressupostaria i KPIs: com mesurar I'éxit i garantir I'eficacia d'un ROI (retorn
de la inversio).

5.3 Dinamica final: Resolucié d'un repte estrategic.

5.3.1 Simulacié professional: presa de decisions, redacci6 del pla de mitjans i pressupost
per a un client real en temps record.

5. METODOLOGIA D'ENSENYAMENT | APRENENTATGE

Grup presencial:

La materia s'organitza en classes setmanals amb una component teodrica de sessions
magistrals a I'aula, seminaris individuals de lectura, participacio en debats, estudis de cas
en grup i treball final cooperatiu en grup amb autoavaluacio.

Com a projecte final, es proposa la resolucié d'un cas practic en qué, dividits en EQUIPS,
assumiran diversos rols per proposar i definir un pla mediatic dins d'una campanya més
amplia. Mitjan¢ant la gamificacio, es fara una avaluacio de diferents items que permetran
avaluar I'eficacia de I'estrategia.

Els estudiants han de tenir un ordinador a classe.

Grup semi-presential:

Es basa en sessions enregistrades asincrones de seguiment flexible i lectura autdonoma,
combinades amb classes presencials on es tindra en compte la participacio en la dinamica
de classe.
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Les principals activitats que es duran a terme son:

e Seminari de lectura i presentacié en linia d'una situacié real per posar en practica
els conceptes principals relacionats amb la planificaci6 estratégica de la publicitat i
els mitjans.

e Aplicacié de la metodologia qualitativa i I'analisi del consumidor.

e Recercaianalisi de dades (analisi de marca).

e Treball en grup/cooperatiu amb la presencia del professor.

e Classe de revisi6 de continguts amb resoluci6 de casos i dinamica de grup.

Es necessari que els estudiants disposin d'un ordinador que els permeti interactuar

correctament en tutorials en linia quan sigui necessari. A les classes presencials han de
tenir un ordinador personal.

6. AVALUACIO

D'acord amb el Pla de Bolonya, la matéria s'avalua mitjancant el model d'avaluacié continua
que recompensa l'esfor¢ constant i continu dels estudiants.

La nota final de la matéria (NF) sera el resultat d'una avaluacié continua, basada en
I'aplicacio de la segtent formula:

* NF = (Nota de I'examen final presencial x 60%) + (Nota de les activitats
d'avaluacié parcial x 40%)

» L'examen final presencial, que és una prova final en conjunt, té dues sessions.

* Lanota minima de I'examen final per calcular el NF sera de 40 punts sobre 100. En
cas contrari, la nota obtinguda a I'examen final es registrara com a NF de la matéria

» El subjecte s'aprova amb un NF igual o superior a 50 punts sobre 100.

Grup presencial:

Tipus d'activitat Descripcio % Avaluacié
Lliuraments: 40%
Avaluacio continua: Debat a I'aula (1%) 5%
Mitjangant activitats Publicitat de jocs de rol (2%)

presencials i exercicis a

5 Examen de conduccié presencial,
classe amb avaluaci6 de la

conceptes anteriors (1%)

participacio. Lliurable de I'esquema de classificacio
de tipologies mitjanes i escala
pressupostaria (1%)

Diagnostic. Proves escrites i | Recerca de marca i "Ethnoreport”. 5%

7
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comparticio a classe. Aplicacio de la mirada de "antropoleg
de marca" per detectar el
comportament real del consumidor.
Analisi de video generada | Analisi de dades i medi ambient. 10%
per IA. L'aplicacié de marcs estratégics
(PESTEL, DAFQ) i I'is de la IA per
definir i exemplificar la Buyer Persona
Llangament de grup. Projecte final per definir I'estratégia. | 20%

L'assistencia i la presentacid | En un grup amb rols diferenciats a
individual sén obligatories. | cada equip.

El 50% d'aquesta nota esta destinat a
una rubrica de revisio per parells.

Examen escrit Dues proves presencials: 60%
Parcial: 20%
Finalitzacio: 40%

100%
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