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1. DESCRIPCIÓ GENERAL  

L'assignatura Tendències Tecnològiques a la Publicitat ofereix una visió estratègica i 

inspiradora sobre l'impacte de les tecnologies emergents a la comunicació de marca, 

la creativitat publicitària i l'experiència de client.  

 

El programa adopta un enfocament proactiu i optimista cap a la innovació, i explora com 

les noves eines potencien l'eficàcia de les campanyes, la creació d'entorns immersius i 

el desenvolupament de nous formats interactius per connectar amb les audiències. 

Això no obstant, aquesta perspectiva s'equilibra amb el desenvolupament de l'esperit 

crític de l'alumnat mitjançant l'anàlisi dels riscos ètics, reputacionals i culturals d'un 

entorn hiperdigitalitzat, garantint que la responsabilitat social i l'estratègia humana 

romanguin al centre de les decisions.   

 

Per aconseguir-ho, la metodologia de l‟assignatura combina la fonamentació de conceptes 

teòrics amb l'estudi de les millors pràctiques del mercat, l‟anàlisi crítica de materials i 

fonts de la indústria i l'aplicació pràctica a un projecte transversal, on els estudiants 

experimenten amb la implementació de noves tecnologies i tendències en sectors de 

negoci específics. 

 

2. OBJECTIUS 

● Comprendre l'impacte de les tecnologies emergents a la transformació de la indústria 

publicitària i al comportament del consumidor. 

● Analitzar el paper de la intel·ligència artificial, l'automatització i l'anàlisi de dades en 

la planificació, l'execució i l'optimització d'estratègies publicitàries. 

● Identificar i avaluar les oportunitats i limitacions de les noves tecnologies aplicades a 

la comunicació comercial, incloent-hi la publicitat programàtica, la realitat 

augmentada i virtual, i la personalització avançada. 

● Aplicar eines, plataformes i metodologies digitals per al disseny de campanyes 
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publicitàries innovadores i orientades a resultats. 

● Desenvolupar una visió crítica sobre les implicacions ètiques, socials, legals i 

econòmiques derivades de lús de tecnologies avançades en publicitat. 

● Dissenyar estratègies publicitàries adaptades als nous entorns digitals, integrant 

intel·ligència artificial, anàlisi de dades i formats emergents. 

● Fomentar la creativitat, la innovació i la capacitat d'adaptació davant de la ràpida 

evolució tecnològica de l'ecosistema publicitari. 

● Potenciar la presa de decisions basada en dades i el pensament estratègic per crear 

experiències publicitàries més eficaces i personalitzades. 

● Interpretar les tendències futures del mercat publicitari i valorar-ne l'impacte en els 

models de negoci i comunicació de les organitzacions. 

● Desenvolupar competències professionals que permetin a l'estudiant afrontar els 

reptes presents i futurs de la publicitat digital en un entorn altament tecnològic i 

competitiu. 

 

 

 

3. RESULTATS DE L'APRENENTATGE 

● Identificar i aplicar les darreres tendències tecnològiques en publicitat, i avaluar-ne 

l'impacte en l'eficàcia de les campanyes publicitàries. 

● Analitzar l'impacte de les tecnologies emergents a la publicitat i la comunicació de 

marca, valorant-ne la influència en la transformació de l'ecosistema publicitari i en 

el comportament del consumidor. 

● Avaluar les oportunitats, limitacions i riscos associats a l'aplicació de tecnologies com 

ara la intel·ligència artificial, l'automatització, el Big Data, la publicitat programàtica 

i les tecnologies immersives. 

● Interpretar les tendències tecnològiques del sector publicitari i el seu impacte als 

models de negoci, la creativitat, l'experiència del consumidor i la competitivitat de 

les organitzacions. 

 

 

 

4. CONTINGUTS 

TEMA 1. Impacte de la Intel·ligència Artificial a la Publicitat 

Resultats específcs de l'aprenentatge 

 

L'estudiant després d'estudiar el tema i fer els exercicis, serà capaç de: 

 

● Analitzar l'impacte de la IA generativa com a accelerador de l'exploració conceptual 

en agències i departaments de màrqueting. 
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● Traduir briefings estratègics a prompts eficaços aplicant el pensament publicitari 

per a la resolució de problemes de marca. 

● Utilitzar eines de IA per a la co-creació de rutes creatives, claims i referències visuals. 

● Aplicar criteris de craft i edició humana per corregir l'output automàtic, evitant 

l'homogeneïtzació creativa i protegint la identitat de la marca. 

 

Contingut 

 

1.1 Innovació en el Procés: Del Briefing al Prompt. 

1.2 Llums i Ombres: De la Producció Masiva al Valor del Craft. 

 

TEMA 2. Publicitat Programàtica i Automatització de Campanyes 

Resultats específics de l'aprenentatge 

 

L'estudiant després d'estudiar el tema i fer els exercicis, serà capaç de: 

 

● Analitzar les tendències en la compra automatitzada de mitjans i connectar 

l'automatització amb la rellevància del missatge en temps real. 

● Dissenyar estratègies eficaces de captació i activació de dades (First-Party Data) per 

garantir la supervivència i competitivitat de les marques en un entorn lliure de 

galetes de tercers. 

● Avaluar de manera crítica els riscos de frau publicitari per trànsit robotitzat (ad 

fraud) i opacitat a la cadena de subministrament tecnològica (ad tech opacity). 

● Implementar protocols estratègics de seguretat de marca (Brand Safety i Inclusion 

Lists) per protegir la reputació corporativa davant dels biaixos de la distribució 

algorítmica de mitjans. 

 

Contingut 

 

2.1 Tendències en Mitjans Automatitzats. 

2.2 L'Ecosistema Post-Cookie i la Gestió de Riscos de Marca. 

 

TEMA 3. Realitat Augmentada i Virtual com a Eines Publicitàries 

Resultats específics de l'aprenentatge 

 

L'estudiant després d'estudiar el tema i fer els exercicis, serà capaç de:  

 

● Distingir les característiques, les aplicacions i les diferències entre la realitat 

augmentada, la realitat virtual i la realitat mixta en l'àmbit publicitari. 
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● Analitzar l'impacte de les experiències immersives en el comportament del 

consumidor i la construcció de marca. 

● Avaluar casos reals de campanyes publicitàries basades en tecnologies immersives, 

identificant-ne els objectius, les estratègies i els resultats. 

● Seleccionar les eines i les plataformes més adequades per al disseny d'experiències 

publicitàries immersives. 

● Dissenyar propostes de campanyes publicitàries innovadores que incorporin 

tecnologies de realitat augmentada o realitat virtual. 

 

 

Contingut 

 

3.1 Introducció a la Realitat Augmentada (AR) i Realitat Virtual (VR). 

3.2 Aplicacions d'AR i VR en publicitat des d'un punt de vista tecnològic. 

3.3 Casos d'èxit i eines de disseny. 

 

TEMA 4. Anàlisi de Big Data i Personalització Avançada en Publicitat 

Resultats específics de l'aprenentatge 

 

L'estudiant després d'estudiar el tema i fer els exercicis, serà capaç de:   

 

● Explicar com el Big Data ha transformat la publicitat digital i la relació entre marques 

i consumidors. 

● Identificar els principals tipus de dades utilitzades per personalitzar campanyes 

publicitàries. 

● Comprendre com les marques construeixen perfils de consumidors a partir de 

dades i d'interaccions digitals. 

● Reconéixer el paper de la intel·ligència artificial i l'automatització en la creació de 

campanyes personalitzades. 

● Avaluar exemples reals de personalització publicitària en sectors com ara retail, 

moda, entreteniment, turisme, banca o alimentació. 

● Identificar tendències actuals com a retail media, data clean rooms, publicitat 

contextual avançada i estratègies cookieless. 

 

 

Contingut 

 

4.1 Introducció al Big Data aplicat al màrqueting.  

4.2 Del Big Data a la intel·ligència publicitària: Tendències.  

4.3 Infraestructura tecnològica per a la gestió de dades. 

4.4 Intel·ligència artificial, automatització i Dynamic Creative Optimization.  

4.5 Activació de dades en nous entorns publicitaris. 
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TEMA 5. Innovació en Publicitat Digital: Nous Formats i Plataformes 

Resultats específics de l'aprenentatge 

 

L'estudiant després d'estudiar el tema i fer els exercicis, serà capaç de:   

 

● Identificar les principals tendències i les transformacions de la publicitat digital. 

● Analitzar el funcionament i les oportunitats estratègiques de les noves plataformes 

i els formats publicitaris digitals. 

● Proposar campanyes publicitàries innovadores integrant noves tecnologies, 

plataformes i eines de mesura. 

 

 

Contingut 

 

5.1. Evolució de la publicitat digital.  

5.2. Nous formats publicitaris. 

 

5. METODOLOGIA D'ENSENYAMENT I APRENENTATGE 

L'assignatura s'imparteix sota la metodologia d'aprenentatge basat en projectes, articulant 

metodològicament al voltant d'un projecte transversal sectorial desenvolupat en equips 

cooperatius. 

 

Per desenvolupar les diferents unitats temàtiques, l'assignatura desplega tres enfocaments 

metodològics complementaris. En funció de la naturalesa, extensió i càrrega horària de 

cada bloc (que podrà oscil·lar entre una, dues o tres sessions), aquestes metodologies 

s'adaptaran de forma flexible, combinant-los entre si o prioritzant unes fases sobre altres 

segons el criteri pedagògic: 

 

- Enfocament 1. Conceptual i Exploratori: Presentació teòrica dels conceptes 

fonamentals i l'anàlisi conjunta de casos d'èxit i fracassos reals de la indústria global 

(benchmarking). Aquests casos pràctics podran ser proporcionats pel docent i/o 

investigats i exposats pels mateixos estudiants per monitoritzar les tendències del 

seu sector. 

 

- Enfocament 2. Aprofundiment Tècnic, Ètic i Aplicat: Exposició d'aspectes 

avançats de la tecnologia, així com en els seus vessants ètics, riscos o debats 

controvertits. Es combina amb l'aplicació pràctica a l'aula, on els equips adapten 

conceptualment aquestes innovacions al sector corporatiu. 
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- Enfocament 3. Anàlisi de Fonts Externes i Debat Crític: Sessió de dinamització i 

interacció basada en lexplotació de recursos especialitzats (anàlisi dinformes 

sectorials, visionat de documentals dimpacte, xerrades, etc.) fomentant el debat 

crític i largumentació estratègica dels alumnes. 

 

Per optimitzar el rendiment del temps i garantir la transferència de coneixement al grup 

semipresencial, el model pedagògic es desplega de forma híbrida, desplaçant el treball de 

recerca i anàlisi a l'entorn diferit per esprémer la presencialitat: 

 

● Treball Autònom: Els estudiants realitzen de forma independent la cerca activa de 

benchmarks sectorials, l'anàlisi en profunditat de les lectures i els recursos 

documentals proporcionats, i la preparació de les propostes dels laboratoris. 

 

● Sessió Presencial: El temps presencial es reserva per a la posada en comú, la 

coavaluació, el comentari crític de les conclusions assolides en diferit, la resolució 

de dubtes complexos i la dinamització dels debats estratègics de marca. 

 

 

6. AVALUACIÓ 

D'acord amb el Pla Bolonya, el model premia l'esforç constant i continuat dels estudiants. 

Un 40% de la nota s'obté de l'avaluació continuada de les activitats dirigides i el 60% del 

percentatge restant de l'examen final presencial. L'examen final te dues convocatòries. 

 

 

La nota final de l'assignatura (NF) es calcularà a partir de la fórmula següent: 

 

▪ NF = Nota Examen Final x 60% + Nota Avaluació Continuada x 40% 

▪ Nota mínima de lexamen final per calcular la NF serà de 40 punts sobre 100. 

▪ L’assignatura queda aprovada amb una NF igual o superior a 50 punts sobre 100. 

 

Tipus d'activitat Descripció % Avaluació 
 

Entregues: 40% 

 Activitat 1 Tema 1: IA Brief to Prompt 3%  

 Activitat 2 Tema 1: Cas d'estudi 3%  

 Activitat 3 Tema 2: Publicitat 
Programàtica  

3%  

 Activitat 4 Tema 2: Cas d’estudi 3%  

 Activitat 5 Tema 3: AR/VR 3%  

 Activitat 6 Tema 4: Data 3%  
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 Activitat 7 Tema 4: Cas d'estudi 

 

3%  

 Activitat 8 Tema 5: Nou format 4%  

 Projecte Final tendències Sectorials 15% 
 

Examen final   60% 

 Examen final 100%  
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