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1. DESCRIPCIO GENERAL

L'assignatura Tendeéncies Tecnologiques a la Publicitat ofereix una visié estrategica i
inspiradora sobre l'impacte de les tecnologies emergents a la comunicacié de marca,
la creativitat publicitaria i I'experiéncia de client.

El programa adopta un enfocament proactiu i optimista cap a la innovacié, i explora com
les noves eines potencien I'eficacia de les campanyes, la creacié d'entorns immersius i
el desenvolupament de nous formats interactius per connectar amb les audiéncies.
Aix0 no obstant, aquesta perspectiva s'equilibra amb el desenvolupament de I'esperit
critic de I'alumnat mitjancant I'analisi dels riscos étics, reputacionals i culturals d'un
entorn hiperdigitalitzat, garantint que la responsabilitat social i I'estratégia humana
romanguin al centre de les decisions.

Per aconseguir-ho, la metodologia de |"assignatura combina la fonamentacié de conceptes
teorics amb l'estudi de les millors practiques del mercat, [“analisi critica de materials i
fonts de la industria i I'aplicacié practica a un projecte transversal, on els estudiants
experimenten amb la implementacié de noves tecnologies i tendencies en sectors de
negoci especifics.

2. OBJECTIUS

e Comprendre |'impacte de les tecnologies emergents a la transformacio de la industria
publicitaria i al comportament del consumidor.

e Analitzar el paper de la intel-ligéncia artificial, I'automatitzacié i I'analisi de dades en
la planificacio, I'execucid i I'optimitzaci6 d'estratégies publicitaries.

e |dentificar i avaluar les oportunitats i limitacions de les noves tecnologies aplicades a
la comunicaci6 comercial, incloent-hi la publicitat programatica, la realitat
augmentada i virtual, i la personalitzacié avancada.

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

e Desenvolupar una visié critica sobre les implicacions eétiques, socials, legals i
economiques derivades de lUs de tecnologies avancades en publicitat.

e Dissenyar estrategies publicitaries adaptades als nous entorns digitals, integrant
intel-ligencia artificial, analisi de dades i formats emergents.

e Fomentar la creativitat, la innovacié i la capacitat d'adaptacié davant de la rapida
evolucié tecnologica de I'ecosistema publicitari.

e Potenciar la presa de decisions basada en dades i el pensament estratégic per crear
experiencies publicitaries més eficaces i personalitzades.

e Interpretar les tendéncies futures del mercat publicitari i valorar-ne I'impacte en els
models de negoci i comunicaci6 de les organitzacions.

e Desenvolupar competéncies professionals que permetin a I'estudiant afrontar els
reptes presents i futurs de la publicitat digital en un entorn altament tecnologic i
competitiu.

RESULTATS DE L'APRENENTATGE

4.

e |dentificar i aplicar les darreres tendencies tecnologiques en publicitat, i avaluar-ne
I'impacte en I'eficacia de les campanyes publicitaries.

e Analitzar I'impacte de les tecnologies emergents a la publicitat i la comunicacié de
marca, valorant-ne la influencia en la transformacié de I'ecosistema publicitari i en
el comportament del consumidor.

e Avaluar les oportunitats, limitacions i riscos associats a I'aplicacioé de tecnologies com
ara la intel-ligeéncia artificial, I'automatitzacio, el Big Data, la publicitat programatica
i les tecnologies immersives.

e Interpretar les tendencies tecnologiques del sector publicitari i el seu impacte als
models de negoci, la creativitat, I'experiencia del consumidor i la competitivitat de
les organitzacions.

CONTINGUTS

TEMA 1. Impacte de la Intel-ligéncia Artificial a la Publicitat

Resultats especifics de I'aprenentatge

L'estudiant després d'estudiar el tema i fer els exercicis, sera capag de:
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e Analitzar I'impacte de la IA generativa com a accelerador de I'exploraci6é conceptual
en agencies i departaments de marqueting.

e Traduir briefings estrategics a prompts eficacos aplicant el pensament publicitari
per a la resolucié de problemes de marca.
Utilitzar eines de IA per a la co-creacio de rutes creatives, claims i referéncies visuals.
Aplicar criteris de craft i edici6 humana per corregir |'output automatic, evitant
I'hnomogeneitzacié creativa i protegint la identitat de la marca.

Contingut

1.1 Innovacié en el Procés: Del Briefing al Promptg.
1.2 Llums i Ombres: De la Produccié Masiva al Valor del Craft.

TEMA 2. Publicitat Programatica i Automatitzacié de Campanyes

Resultats especifics de I'aprenentatge
L'estudiant després d'estudiar el tema i fer els exercicis, sera capag de:

e Analitzar les tendencies en la compra automatitzada de mitjans i connectar
I'automatitzacié amb la rellevancia del missatge en temps real.

e Dissenyar estrategies eficaces de captacio i activacié de dades (First-Party Data) per
garantir la supervivencia i competitivitat de les marques en un entorn lliure de
galetes de tercers.

e Avaluar de manera critica els riscos de frau publicitari per transit robotitzat (ad
fraud) i opacitat a la cadena de subministrament tecnologica (ad tech opacity).

e Implementar protocols estrategics de seguretat de marca (Brand Safety i Inclusion
Lists) per protegir la reputacié corporativa davant dels biaixos de la distribucié
algoritmica de mitjans.

Contingut

2.1 Tendencies en Mitjans Automatitzats.
2.2 L'Ecosistema Post-Cookie i la Gestié de Riscos de Marca.

TEMA 3. Realitat Augmentada i Virtual com a Eines Publicitaries

Resultats especifics de I'aprenentatge

L'estudiant després d'estudiar el tema i fer els exercicis, sera capag de:
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Distingir les caracteristiques, les aplicacions i les diferéncies entre la realitat
augmentada, la realitat virtual i la realitat mixta en I'ambit publicitari.

Analitzar l'impacte de les experiéncies immersives en el comportament del
consumidor i la construccié de marca.

Avaluar casos reals de campanyes publicitaries basades en tecnologies immersives,
identificant-ne els objectius, les estratégies i els resultats.

Seleccionar les eines i les plataformes més adequades per al disseny d'experiencies
publicitaries immersives.

Dissenyar propostes de campanyes publicitaries innovadores que incorporin
tecnologies de realitat augmentada o realitat virtual.

Contingut

3.1

Introduccié a la Realitat Augmentada (AR) i Realitat Virtual (VR).

3.2 Aplicacions d'AR i VR en publicitat des d'un punt de vista tecnologic.
3.3 Casos d'exit i eines de disseny.

TEMA 4. Analisi de Big Data i Personalitzacié Avancada en Publicitat

Resultats especifics e I'aprenentatge

L'estudiant després d'estudiar el tema i fer els exercicis, sera capag de:

Explicar com el Big Data ha transformat la publicitat digital i la relacié entre marques
i consumidors.

Identificar els principals tipus de dades utilitzades per personalitzar campanyes
publicitaries.

Comprendre com les marques construeixen perfils de consumidors a partir de
dades i d'interaccions digitals.

Reconéixer el paper de la intel-ligéncia artificial i I'automatitzacié en la creaci6é de
campanyes personalitzades.

Avaluar exemples reals de personalitzacid publicitaria en sectors com ara retail,
moda, entreteniment, turisme, banca o alimentacié.

Identificar tendencies actuals com a retail media, data clean rooms, publicitat
contextual avancada i estrategies cookieless.

Contingut

4.1 Introduccio al Big Data aplicat al marqueting.

4.2 Del Big Data a la intel-ligéncia publicitaria: Tendéncies.
4.3 Infraestructura tecnologica per a la gestié de dades.
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4.4 Intel-ligéncia artificial, automatitzacié i Dynamic Creative Optimization.
4.5 Activacié de dades en nous entorns publicitaris.

TEMA 5. Innovacié en Publicitat Digital: Nous Formats i Plataformes

Resultats especifics de I'aprenentatge
L'estudiant després d'estudiar el tema i fer els exercicis, sera capag de:
Identificar les principals tendéencies i les transformacions de la publicitat digital.
e Analitzar el funcionament i les oportunitats estrategiques de les noves plataformes
i els formats publicitaris digitals.
e Proposar campanyes publicitaries innovadores integrant noves tecnologies,
plataformes i eines de mesura.

Contingut

5.1. Evolucié de la publicitat digital.
5.2. Nous formats publicitaris.

5. METODOLOGIA D'ENSENYAMENT | APRENENTATGE

L'assignatura s'imparteix sota la metodologia d'aprenentatge basat en projectes, articulant
metodologicament al voltant d'un projecte transversal sectorial desenvolupat en equips
cooperatius.

Per desenvolupar les diferents unitats tematiques, I'assignatura desplega tres enfocaments
metodologics complementaris. En funcié de la naturalesa, extensié i carrega horaria de
cada bloc (que podra 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 pedagogic:

- Enfocament 1. Conceptual i Exploratori: Presentacié tedrica dels conceptes
fonamentals i I'analisi conjunta de casos d'exit i fracassos reals de la indUstria global
(benchmarking). Aquests casos practics podran ser proporcionats pel docent i/o
investigats i exposats pels mateixos estudiants per monitoritzar les tendencies del
seu sector.

- Enfocament 2. Aprofundiment Técnic, Etic i Aplicat: Exposici6 d'aspectes
avancats de la tecnologia, aixi com en els seus vessants eétics, riscos o debats
controvertits. Es combina amb I'aplicacié practica a l'aula, on els equips adapten
conceptualment aquestes innovacions al sector corporatiu.

5
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- Enfocament 3. Analisi de Fonts Externes i Debat Critic: Sessio de dinamitzacid i
interacci6 basada en lexplotacid de recursos especialitzats (analisi dinformes
sectorials, visionat de documentals dimpacte, xerrades, etc.) fomentant el debat
critic i largumentacio estratégica dels alumnes.

6. AVALUACIO

D'acord amb el Pla Bolonya, el model premia I'esfor¢ constant i continuat dels estudiants.
Un 40% de la nota s'obté de l'avaluacié continuada de les activitats dirigides i el 60% del
percentatge restant de |I'examen final presencial.

L'examen final te dues convocatories.

La nota final de I'assignatura (NF) es calculara a partir de la férmula seguent:
= NF = Nota Examen Final x 60% + Nota Avaluacié Continuada x 40%

= Nota minima de lexamen final per calcular la NF sera de 40 punts sobre 100.
= L'assignatura queda aprovada amb una NF igual o superior a 50 punts sobre 100.

Tipus d'activitat Descripcié % Avaluacioé
Entregues: 40%
Activitat 1 Tema 1: |A Brief to Prompt 3%
Activitat 2 Tema 1: Cas destudi 3%
Activitat 3 Tema 2: Publicitat 3%
Programatica
Activitat 4 Tema 2: Cas destudi 3%
Activitat 5 Tema 3: AR/VR 3%
Activitat 6 Tema 4: Data 3%
Activitat 7 Tema 4: Cas destudi 3%
Activitat 8 Tema 5: Nou format 4%
Projecte Final tendéncies Sectorials 15%
Examen final 60%
Examen final 100%
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