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1. DESCRIPCION GENERAL

Esta  asignatura se enfoca en laplanificacibn  estratégica de la
publicidad como disciplina responsable de asegurar que la mision comunicativa de una
marca sea coherente, relevante y ante todo eficaz. Su propésito fundamental es hacer
que la campafa se comunique de forma adecuada con su publico, actuando como el
nexo que transforma las metas de negocio en estrategias de comunicacion de alto
impacto.

En sus contenidos tratara la historia y la actualidad del rol de la figura del planificador
estratégico (o Planner) definido hoy como un integrador de los diferentes procesos de
la publicidad: desde el proceso creativo, donde delimita el "terreno de juego" e inspira
al equipo con insights profundos, hasta el proceso presupuestario y de decision
de medios, donde optimiza la inversién publicitaria y vela por la rentabilidad de cada
punto de contacto. Desde elrol delplannerse aplican modelos aprendidos
previamente desde la perspectiva de la planificacién estratégica y se garantiza que la
marca comunique un valor real para las personas, integrando la vision del
consumidor y decidiendo cémo llegar al mismo en diferentes medios en cada etapa del
desarrollo publicitario. La asignatura se articula en torno a los ejes de la introduccién a
la planificacion estratégica en publicidad, el rol de la planificacion en el proceso
comunicativo y publicitario, los modelos estratégicos y frameworks de diagndstico
aplicados a la estrategia publicitaria para transformar la investigacion
en insights potentes. También se aprendera a definir con criterio los medios y tipos de
publicidad mas adecuado a <cada <caso.La metodologia incluye lecciones
magistrales, practicas y entregables de evaluacion continua, casos de estudioy una
propuesta final de aplicacién practica en equipos que incluye roles relacionados con la
estrategia en publicidad.
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2. OBJETIVOS

Desarrollar habilidades para el disefio y la planificacion estratégica de campafias
publicitarias en diferentes medios y plataformas de comunicacién.

Conocer las principales caracteristicas y el contexto del roldela planeacion
estratégicay sus proyecciones de futuro, comprendiendo la transicion del
planificador de cuentas al estratega de medios actual.

Integrar procesos propios de la creacion de campafias para asegurar la coherencia
entre la estrategia creativa y la planificacién mediatica y presupuestaria

Aplicar herramientas y modelos de diagnostico estratégico (como PESTEL, 5 Fuerzas
de Porter y DAFO) para identificar las necesidades estratégicas de la marca frente a
su entorno.

Detectar insights del consumidor a través del uso de herramientas de investigacion
cualitativa aplicadas a la elaboracién de briefings que garanticen una comunicacion
adecuaday eficaz.

3. RESULTADOS DE APRENDIZAJE

Disefiar campafias de publicidad basadas en analisis de mercado y objetivos
especificos de la empresa.

Desarrollar habilidades para el disefio y planificacion estratégica de campafas
publicitarias en diferentes medios y plataformas de comunicacion.

Comprender los fundamentos de la planificacion estratégica en publicidad, su
evolucién, el papel del planner y su contribucion a la construccién de marcas vy al
desarrollo de campafias eficaces.

Disefiar estrategias de comunicacion y campafas publicitarias integradas, alineando
los objetivos de negocio con la creatividad, la planificacion de medios y la gestién
eficiente de los recursos disponibles.

4, CONTENIDOS

TEMA 1.INTRODUCCION A LA PLANIFICACION ESTRATEGICA EN LA
PUBLICIDAD

Resultados especificos del aprendizaje
El estudiante después de estudiar el temay realizar los ejercicios, sera capaz de:
e Describir los hitos histéricos fundamentales y contextualizar el nacimiento de la

planificacion estratégica como respuesta a la madurez del mercado publicitario.
e Situary diferenciar las visiones fundacionales de la planificacién estratégica.

2
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e Entenderlarelacion entre la construccion de marca, la creatividad y las necesidades
del consumidor.

e Comprender la figura del planner y su importancia para asegurar la coherencia de
la marca en entornos de comunicacién integrada.

Contenido

1.1 Introduccién a la planificacion estratégica de la publicidad .

1.1.1 Origen del concepto .

1.1.2 Contexto: La madurez del mercado y la profesion.

1.1.3 Visiones fundacionales: Estrategia de marca y Creatividad e investigacion.
1.2 Transformaciones y evolucion de la planificacion estratégica .

1.2.1 De la publicidad convencional a la comunicacién integrada.

1.2.2 El guardian de la marca: estiloy coherencia del mensaje.

1.2.3 Conocimiento del consumidor y estrategia de comunicacion.

TEMA 2. ELROL DE LA PLANIFICACION EN EL PROCESO COMUNICATIVO Y
PUBLICITARIO

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

e Identificar al planner como el integrador de procesos que conecta las metas de
negocio con la ejecucion creativa y mediatica

e Observar el entorno social como un "antropdlogo de marcas" para detectar
comportamientos humanos relevantes

e Interpretar datos cualitativos y cuantitativos para transformar la informacién
en insights y conocimiento estratégico de marca

e Relacionar el significado de los datos con los objetivos de comunicacion para liderar
la coherencia de la marca.

o Gestionar la optimizacion de recursos asegurando el impacto de la estrategia

Contenido

2.1 Elrol del planner en el sistema de la agencia publicitaria.
2.1.1 Definicién, capacidades y funciones del rol de planner .
2.1.2 Relacion con equipo creativo y con el director de marketing.

2.1.3 Bases para la propuesta de un plan de medios.

2.2 Lainvestigacion en el rol del planner.
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2.2.1 Estrategias cualitativas (entrevistas, focus groups, etnografias del consumidor).
2.2.2 Estrategias cuantitativas (dato y volumen de mercado, tendencias de consumo).
2.2.3 El significado de los datos: Interpretacion.

2.3 El sentido de la comunicacion publicitaria desde una visién integrada IMC.
2.3.1 Definicion de la estrategia, objetivos y propuesta de acciones .
2.3.2 Optimizacion de recursos.

TEMA 3. MODELOS ESTRATEGICOS Y FRAMEWORKS

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

e Interpretar y aplicar marcos de trabajo estratégicos para realizar
diagndsticos acordes a la realidad y necesidades de las marcas.

e Identificar y definir el publico objetivo mediante criterios de segmentacion de
audiencias para centrar la estrategia de comunicacion .

e Descubrir insights potentes en los segmentos seleccionados, transformando datos
en emociones inspiradoras .

e Liderar la elaboracién del Briefingy el contrabriefing quesirva
para guiar e inspirar al equipo creativoy convencer tanto marcas como
consumidores.

Contenido

3.1 Marcos de trabajo para el diagnéstico de marca .

3.1.1 Aplicacién de conceptos previos como analisis del macroentorno (PESTEL) y
microentorno (5 Fuerzas de Porter).

3.1.2 La matriz DAFO desde su uso como herramienta de sintesis estratégica.

3.2 El target de comunicacién: Segmentacion y perfil .
3.2.1 Segmentacidn estratégica: criterios actitudinales y de comportamiento.
3.2.2 Buyer persona, publico objetivo, usuario.

3.3 Delainformacién a la inspiracion.
3.3.1 Deteccion del insight a partir del conocimiento del entorno.
3.3.2 Briefingy contrabriefing desde la mirada estratégica del planner.



centro adscrito a

EunQet UNIVERSITAT POLITECNICA
ggﬁg]oel Ss BARCELONATEGH

TEMA 4. MEDIOS Y TIPOS DE PUBLICIDAD

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

e Planificar campafias bajo el principio de neutralidad mediatica (Media Neutral
Planning), seleccionando canales basandose en la eficacia para conectar con la
persona.

e Relacionar y clasificar los puntos de contacto de una marca utilizando los
conocimientos previos del modelo POEM (Paid, Owned, Earned Media).

e Conectar los objetivos de comunicacién con las tipologias de publicidad segun su
finalidad (lanzamiento, competitiva, etc.) y su alcance (B2B, B2C, C2C).

e Interpretar las ventajas de la convivencia entre la publicidad convencional (TV, radio,
exterior, etc.) y la publicidad digital para construir una imagen de marca coherente.

Contenido

4.1 Tipologias de la publicidad segtin el medio.

4.1.1 Medios masivos, estrategias de interrupcion y su evolucion hacia el entorno
conectado.

4.1.2 Publicidad exterior, eventos y experiencias de marca.

4.1.3 Medios digitales: redes sociales, buscadores y estrategias de atraccion (pull).

4.2 Tipologias de publicidad segun la finalidad.

4.2.1 Publicidad comercial y de producto.

4.2.2 Publicidad con objetivo social y concienciacion.

4.2.3 Estrategias de lanzamiento y publicidad competitiva.

4.3 Modelos segun el alcance y la interaccidn.
4.3.1 Relaciones profesionales y de consumo: B2B, B2C, C2C.
4.3.2 El consumidor activo (prosumer)y la medicion de la interaccién.

4.4 Arquitectura de contacto: Aplicaciones del modelo POEM (paid, ownd, earned).
4.4.1 Sinergias entre medios pagados, propios y ganados.

442 Tendencias tecnoldgicas e IA aplicadas a la optimizacion de medios y
personalizacion del mensaje.

TEMA 5. ESTUDIOS DE CASO Y SINTESIS ESTRATEGICA

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

e Analizar y extraer lecciones de casos de éxito (ej. Ford Focus, Dove) para aplicarlas
a nuevos retos de marca.

o Diseflar un plan de contacto estratégico basado en la neutralidad mediatica,
seleccionando los canales que mejor conecten con el publico objetivo.

e Gestionar y revisar un presupuesto publicitario, proponiendo acciones que
maximicen el retorno de la inversion (ROI) y la eficacia de la marca.

e Ejecutar y defender una propuesta estratégica integral bajo condiciones de presion
profesional (simulacion de "Agencia de Guardia").

Contenido

5.1 Ejecucioén del plan de comunicacién.

5.1.1 Seleccion estratégica de medios: criterios de afinidad, cobertura y receptividad del
consumidor.

5.1.2 Estructuray arquitectura de puntos de contacto (Aplicacion del modelo POEM).

5.2 Analisis de casos y optimizacion de recursos.

5.2.1 Casos referentes de eficacia: analisis de la estrategia de medios.

5.2.2 Gestion presupuestaria y KPIs: como medir el éxito y asegurar la eficacia de un ROI
(retorno de inversién).

5.3 Dinamica final: Resolucién de un reto estratégico.

5.3.1 Simulacién profesional: toma de decisiones, redaccion del plan de medios y
presupuesto para un cliente real en tiempo récord.

5. METODOLOGIA DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

Grupo presencial:

La asignatura se organiza en clases semanales con componente tedrico de sesiones
magistrales en el aula, seminarios de lectura individual, participacién en debates, estudios
de caso en grupo y trabajo final en grupo cooperativo con autoevaluacion.

Como trabajo final se plantea la resolucion de un caso practico en el que divididos en
SQUADS asumiran diversos roles para proponer y definir un plan de medios dentro de una
campafia mas amplia. A través de la gamificacion se otorgara una valoracién a diferentes
items que permitiran valorar la efectividad de la estrategia.

Es necesario que los alumnos dispongan de un ordenador en las clases.



centro adscrito a

Euncet UNIVERSITAT POLITECNICA
Business BARCELONATEGH
School

Grupo semipresencial:

Se basa en sesiones asincronas grabadas de seguimiento flexible y material de lectura
auténoma combinado con clases presenciales donde se tendra en cuenta la participacién
en dinamicas de clase.

Las principales actividades que se realizaran son:

e Seminario de lectura y presentacion online de una situacion real para poner en
practica de los principales conceptos relacionados con la planificacion estratégica
de la publicidad y medios.

e Aplicacién de metodologia cualitativa y analisis del consumidor.

e Investigacion y analisis de datos (analisis de marca).

e Trabajo en grupo/cooperativo con presencia del profesor/a.

e Clase de repaso de contenidos con resolucién de casos y dinamicas de grupo.

Es necesario que los alumnos dispongan de un ordenador que les permita una correcta

interaccién en tutorias online cuando sea el caso. En las clases presenciales deben
contar con ordenador personal.

6. EVALUACION

De acuerdo con el Plan Bolonia, la asignatura se evalua mediante el modelo de evaluacién
continuada que premia el esfuerzo constante y continuado del estudiantado.

La nota final de la asignatura (NF) sera el resultado de la evaluacion continuada, a partir de
la aplicacion de la siguiente formula:

* NF = (Nota Examen Final presencial x 60%) + (Nota Actividades parciales de
evaluacion x 40%)

= El examen final presencial, que es una prueba final de conjunto, tiene dos
convocatorias.

* Nota minima del examen final para calcular la NF sera de 40 puntos sobre 100. En
caso contrario constara la nota obtenida por el examen final como NF de la
asignatura

» La asignatura queda aprobada con una NF igual o superior a 50 puntos sobre 100.

Grupo Presencial:

Tipo de actividad Descripcion % Evaluacion

Entregas: 40%
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Evaluacién continua: Debate en classe (1%) | 5%

A través de actividades Juego roles publicitarios (2%)
presenciales y ejercicios en

clase con valoracion de la
participacion.

Test presencial de manejo conceptos
previos (1%)
Entregable de esquema de
clasificacion de tipologias medios y

escala de presupuestos (1%)
Diagnostico. Evidencia Investigacién de Marca y 5%
escrita y puesta en comun en| "Etnoreporte". Aplicacién de la
clase. mirada de "antropdlogo de marcas"

para detectar un comportamiento
real del consumidor.

Analisis en video generado | Andlisis de Datos y Entorno. 10%
por IA. Aplicacién de marcos estratégicos
(PESTEL, DAFO) y uso de IA para
definir y ejemplificar el Buyer Persona

Pitch grupal. Trabajo final de definicién de 20%
Asistencia y presentacion estrategia. En grupo con roles
individual obligatoria. diferenciados en cada equipo.

El 50% de esta nota esta destinado a
una rubrica de evaluacion por pares.

Examen escrito Dos pruebas presenciales: 60%
Parcial: 20%
Final: 40%
100%
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