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1. DESCRIPCION GENERAL

La asignatura Tendencias Tecnoldgicas en la Publicidad ofrece una vision estratégica e
inspiradora sobre el impacto de las tecnologias emergentes en la comunicacion de
marca, la creatividad publicitaria y la experiencia de cliente.

El programa adopta un enfoque proactivo y optimista hacia la innovacion, explorando
como las nuevas herramientas potencian la eficacia de las campafas, la creacién de
entornos inmersivos y el desarrollo de nuevos formatos interactivos para conectar con
las audiencias. No obstante, esta perspectiva se equilibra con el desarrollo del espiritu
critico del alumnado mediante el analisis de los riesgos éticos, reputacionales y
culturales de un entorno hiper-digitalizado, garantizando que la responsabilidad social
y la estrategia humana permanezcan en el centro de las decisiones.

Para lograrlo, la metodologia de la asignatura combina la fundamentacién de conceptos
tedricos con el estudio de las mejores practicas del mercado, el analisis critico de
materiales y fuentes de la industria y la aplicacién practica a un proyecto transversal,
donde los estudiantes experimentan con la implementacion de nuevas tecnologias y
tendencias en sectores de negocio especificos.

2. OBJETIVOS

e Comprender el impacto de las tecnologias emergentes en la transformaciéon de la
industria publicitaria y en el comportamiento del consumidor.

e Analizar el papel de la inteligencia artificial, la automatizacién y el analisis de datos en
la planificacion, ejecucion y optimizacion de estrategias publicitarias.

e |dentificar y evaluar las oportunidades y limitaciones de las nuevas tecnologias
aplicadas a la comunicacion comercial, incluyendo la publicidad programatica, la
realidad aumentada y virtual, y la personalizacion avanzada.

e Aplicar herramientas, plataformas y metodologias digitales para el disefio de
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campafas publicitarias innovadoras y orientadas a resultados.

e Desarrollar una visién critica sobre las implicaciones éticas, sociales, legales y
economicas derivadas del uso de tecnologias avanzadas en publicidad.

e Disefiar estrategias publicitarias adaptadas a los nuevos entornos digitales,
integrando inteligencia artificial, analisis de datos y formatos emergentes.

e Fomentar la creatividad, la innovacién y la capacidad de adaptacién ante la rapida
evolucién tecnoldgica del ecosistema publicitario.

e Potenciar la toma de decisiones basada en datos y el pensamiento estratégico para
la creacion de experiencias publicitarias mas eficaces y personalizadas.

e Interpretar las tendencias futuras del mercado publicitario y valorar su impacto en
los modelos de negocio y comunicacién de las organizaciones.

e Desarrollar competencias profesionales que permitan al estudiante afrontar los retos
presentes y futuros de la publicidad digital en un entorno altamente tecnologico y
competitivo.

3. RESULTADOS DE APRENDIZAJE

e |dentificar y aplicar las ultimas tendencias tecnolégicas en publicidad, y evaluar su
impacto en la eficacia de las campafias publicitarias.

e Analizar el impacto de las tecnologias emergentes en la publicidad y la comunicacién
de marca, valorando su influencia en la transformacion del ecosistema publicitario
y en el comportamiento del consumidor.

e Evaluar las oportunidades, limitaciones y riesgos asociados a la aplicacién de
tecnologias como la inteligencia artificial, la automatizacién, el Big Data, la
publicidad programatica y las tecnologias inmersivas.

e Interpretar las tendencias tecnoldgicas del sector publicitario y su impacto en los
modelos de negocio, la creatividad, la experiencia del consumidor y la
competitividad de las organizaciones.

4. CONTENIDOS

TEMA 1. Impacto de la Inteligencia Artificial en la Publicidad

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

e Analizar el impacto de la IA generativa como un acelerador de la exploracion
conceptual en agencias y departamentos de marketing.



centro adscrito
Euncet UNIVERSITAT POLITECNICA
Egﬁg‘glss BARGELONATEGH

e Traducir briefings estratégicos en prompts eficaces aplicando el pensamiento
publicitario para la resolucion de problemas de marca.

e Utilizar herramientas de IA para la co-creacion de rutas creativas, claims y
referencias visuales.

e Aplicar criterios de craft y edicion humana para corregir el output automatico,
evitando la homogeneizacién creativa y protegiendo la identidad de la marca.

Contenido

1.1 Innovacion en el Proceso: Del Briefing al Prompt.
1.2 Lucesy Sombras: De la Produccién Masiva al Valor del Craft.

TEMA 2. Publicidad Programatica y Automatizaciéon de Campaias

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

e Analizar las tendencias en la compra automatizada de medios, conectando la
automatizacion con la relevancia del mensaje en tiempo real.

e Disefar estrategias eficaces de captacion y activacion de datos (First-Party Data)
para garantizar la supervivencia y competitividad de las marcas en un entorno libre
de cookies de terceros.

e Evaluar de manera critica los riesgos de fraude publicitario por trafico robotizado
(ad fraud) y opacidad en la cadena de suministro tecnoldgica (ad tech opacity).

e Implementar protocolos estratégicos de seguridad de marca (Brand Safety e
Inclusion Lists) para proteger la reputacién corporativa frente a los sesgos de la
distribucion algoritmica de medios.

Contenido

2.1 Tendencias en Medios Automatizados.
2.2 El Ecosistema Post-Cookie y la Gestidén de Riesgos de Marca.

TEMA 3. Realidad Aumentada y Virtual como Herramientas Publicitarias

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

e Distinguir las caracteristicas, aplicaciones y diferencias entre la realidad aumentada,
la realidad virtual y la realidad mixta en el ambito publicitario.
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Analizar el impacto de las experiencias inmersivas en el comportamiento del
consumidor y en la construccion de marca.

Evaluar casos reales de campafias publicitarias basadas en tecnologias inmersivas,
identificando sus objetivos, estrategias y resultados.

Seleccionar las herramientas y plataformas mas adecuadas para el disefio de
experiencias publicitarias inmersivas.

Disefiar propuestas de campafias publicitarias innovadoras que incorporen
tecnologias de realidad aumentada o realidad virtual.

Contenido

3.1

Introduccion a la Realidad Aumentada (AR) y Realidad Virtual (VR).

3.2 Aplicaciones de ARy VR en publicidad desde un punto de vista tecnolégico.
3.3 Casos de éxito y herramientas de disefio.

TEMA 4. Analisis de Big Data y Personalizacion Avanzada en Publicidad

Resultados especificos del aprendizaje

El estudiante después de estudiar el tema y realizar los ejercicios, sera capaz de:

Explicar como el Big Data ha transformado la publicidad digital y la relacién entre
marcas y consumidores.

Identificar los principales tipos de datos utilizados para personalizar campafas
publicitarias.

Comprender como las marcas construyen perfiles de consumidores a partir de
datos e interacciones digitales.

Reconocer el papel de la inteligencia artificial y la automatizacion en la creacion de
campanas personalizadas.

Evaluar ejemplos reales de personalizacion publicitaria en sectores como retail,
moda, entretenimiento, turismo, banca o alimentacion.

Identificar tendencias actuales como retail media, data clean rooms, publicidad
contextual avanzada y estrategias cookieless.

Contenido

4.1 Introduccion al Big Data aplicado al marketing.

4.2 Del Big Data a la inteligencia publicitaria: Tendencias.

4.3 Infraestructura tecnolégica para la gestion de datos.

4.4 Inteligencia artificial, automatizacion y Dynamic Creative Optimization.
4.5 Activacion de datos en nuevos entornos publicitarios.
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TEMA 5. Innovacién en Publicidad Digital: Nuevos Formatos y Plataformas

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

e Identificar las principales tendencias y transformaciones de la publicidad digital.
Analizar el funcionamiento y las oportunidades estratégicas de las nuevas
plataformas y formatos publicitarios digitales.

e Proponer campafas publicitarias innovadoras integrando nuevas tecnologias,
plataformas y herramientas de medicion.

Contenido

5.1. Evolucién de la publicidad digital.
5.2. Nuevos formatos publicitarios.

5. METODOLOGIA DE ENSENANZA Y APRENDIZAJE

Grupo presencial:

La asignatura se imparte bajo la metodologia de Aprendizaje Basado en Proyectos,
articulando metodolégicamente en torno a un Proyecto Transversal Sectorial desarrollado
en equipos cooperativos.

Para el desarrollo de las diferentes unidades tematicas, la asignatura despliega tres
enfoques metodolégicos complementarios. En funcion de la naturaleza, extensidén y carga
horaria de cada bloque (que podra oscilar entre una, dos o tres sesiones), estas
metodologias se adaptaran de forma flexible, combindndolos entre si o priorizando unas
fases sobre otras segun el criterio pedagogico:

- Enfoque 1. Conceptual y Exploratorio: Presentacion teorica de los conceptos
fundamentales y al analisis conjunto de casos de éxito y fracasos reales de la
industria global (benchmarking). Estos casos practicos podran ser proporcionados
por el docente y/o investigados y expuestos por los propios estudiantes para
monitorizar las tendencias de su sector.

- Enfoque 2. Profundizacién Técnica, Etica y Aplicada: Exposicion de aspectos
avanzados de la tecnologia, asi como en sus vertientes éticas, riesgos o debates
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controvertidos. Se combina con la aplicacion practica en el aula, donde los equipos
adaptan conceptualmente estas innovaciones a su sector corporativo.

- Enfoque 3. Anadlisis de Fuentes Externas y Debate Critico: Sesién de
dinamizacién e interaccion basada en la explotacion de recursos especializados
(analisis de informes sectoriales, visionado de documentales de impacto, charlas,
etc.) fomentando el debate critico y la argumentacion estratégica de los alumnos.

6. EVALUACION

De acuerdo con el Plan Bolonia, el modelo premia el esfuerzo constante y continuado del
estudiantado. Un 40% de la nota se obtiene de la evaluacidén continua de las actividades
dirigidas y el 60% porcentaje restante, del examen final presencial. El examen final tiene
dos convocatorias.

La nota final de la asignatura (NF) se calculara a partir de la siguiente formula:
= NF = Nota Examen Final x 60% + Nota Evaluacién Continuada x 40%

= Nota minima del examen final para calcular la NF sera de 40 puntos sobre 100.
= Laasignatura queda aprobada con una NF igual o superior a 50 puntos sobre 100.

Tipo de actividad Descripcién % Evaluacién

Entregas: 40%
Actividad 1 Tema 1: IA Brief to Prompt | 3%
Actividad 2 Tema 1: Caso de estudio 3%

Actividad 3 Tema 2: Publicidad 3%
Programatica
Actividad 4 Tema 2: Caso de estudio | 3%

Actividad 5 Tema 3: AR/VR 3%

Actividad 6 Tema 4: Data 3%

Actividad 7 Tema 4: Caso de estudio | 3%

Actividad 8 Tema 5: Nuevo formato | 4%

Proyecto Final tendencias Sectoriales
¥ 15%

Examen final 60%
Examen final 100%
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