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Prerequisits

Coneixement dels conceptes clau de la Introduccié al Marqueting i les nocions basiques
del llenguatge publicitari.

Objectius

Dotar I'alumnat de Grau dels coneixements fonamentals sobre el vessant estratégic de la comunicacio, tant a
nivell conceptual (analisi, branding i conceptualitzacié de l'estratégia) com d'implementacio (execucio de les
diverses fases d'un pla de comunicacio).

Competéncies

® Actuar en I'ambit de coneixement propi avaluant les desigualtats per rad de sexe/génere.

® Actuar en I'ambit de coneixement propi valorant I'impacte social, economic i mediambiental.

® Analitzar les dades dels mercats (competencia, imatge de marca) per a I'elaboracié d'un pla de
comunicacio.

® Aplicar la imaginacié amb flexibilitat, originalitat i fluidesa.

® Buscar, seleccionar i jerarquitzar qualsevol tipus de font i document util per a I'elaboracié de missatges
publicitaris.


https://sia.uab.cat/servei/ALU_TPDS_PORT_CAT.html

® Demostrar capacitat de lideratge, negociacié i treball en equip, aixi com resolucié de problemes.

® Demostrar que coneix les teories del management en la direccié d'empreses publicitaries i
organitzacions.

® Establir objectius de comunicacié i dissenyar les estratégies més adequades en el dialeg entre
marques i consumidors.

® Gestionar el temps de manera adequada.

® Introduir canvis en els métodes i els processos de I'ambit de coneixement per donar respostes
innovadores a les necessitats i demandes de la societat.

® Que els estudiants hagin desenvolupat les habilitats d'aprenentatge necessaries per a emprendre
estudis posteriors amb un alt grau d'autonomia.

® Que els estudiants puguin transmetre informacié, idees, problemes i solucions a un public tant
especialitzat com no especialitzat.

Resultats d'aprenentatge

1. Analitzar els indicadors de sostenibilitat de les activitats academicoprofessionals de I'ambit integrant-hi
les dimensions social, econdmica i mediambiental.
2. Analitzar les desigualtats per radé de sexe/génere i els biaixos de génere en I'ambit de coneixement
propi.
Analitzar una situacio i identificar-ne els punts de millora.
Aplicar la imaginacié amb flexibilitat, originalitat i fluidesa.
5. Buscar, seleccionar i jerarquitzar qualsevol tipus de font i document util per a I'elaboracié de missatges
publicitaris.
6. Comunicar fent un Us no sexista ni discriminatori del llenguatge.
7. Demostrar capacitat de lideratge, negociacid i treball en equip, aixi com resolucio de problemes.
8. Descriure el funcionament dels diferents departaments d'una agéncia de publicitat i relacions publiques
(creativitat, mitjans, marqueting, vendes, servei al client, etc.)
9. Distingir les tecniques per al desenvolupament de la imatge corporativa de les empreses publicitaries i
organitzacions.
10. Elaborar una estrategia de mitjans en funcié dels objectius de comunicacié i la relacié entre durada,
cobertura territorial i freqliéncia.
11. Explicar el codi deontologic, explicit o implicit, de I'ambit de coneixement propi.
12. Gestionar el temps de manera adequada.
13. Identificar els fonaments de la creacio i de la gestiéo de marques.
14. ldentificar les implicacions socials, economiques i mediambientals de les activitats
academicoprofessionals de I'ambit de coneixement propi.
15. Identificar les principals desigualtats i discriminacions per radé de sexe/génere presents a la societat.
16. ldentificar situacions que necessiten un canvi o millora.
17. Proposar projectes i accions que estiguin d'acord amb els principis de responsabilitat ética i de respecte
pels drets humans i els drets fonamentals, la diversitat i els valors democratics.
18. Proposar projectes i accions que incorporin la perspectiva de génere.
19. Proposar projectes i accions viables que potenciin els beneficis socials, econdmics i mediambientals.
20. Que els estudiants hagin desenvolupat les habilitats d'aprenentatge necessaries per a emprendre
estudis posteriors amb un alt grau d'autonomia.
21. Que els estudiants puguin transmetre informacio, idees, problemes i solucions a un public tant
especialitzat com no especialitzat.
22. Valorar com els estereotips i els rols de genere incideixen en l'exercici professional.
23. Valorar l'impacte de les dificultats, els prejudicis i les discriminacions que poden incloure les accions o
projectes, a curt o llarg termini, en relacié amb determinades persones o col-lectius.
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Continguts
MODUL 1: LA IMPORTANCIA DE L'ESTRATEGIA | EL PLANNER

® El rol de I'estratégia



® Comunicar qué, com i quan

® Etapes del procés estrategic: analisi - diagnosi - estrategia - accions - content
® El| Pla de comunicacié. Visié holistica i context de la marca

® El macroentorn de la marca

® El planner com el responsable de I'estratégia dins l'agéncia

MODUL 2: LA CATEGORIA

® El microentorn de la marca: el seu context competitiu. La categoria com a mercat

® Percepci6 de la categoria des del punt de venda

® Percepcié de la categoria des dels inputs del carrer i els mitjans

® Eines per analitzar i mesurar la categoria: Market data, Copy analysis i Store checks
® Posicionament: la marca i la categoria a la ment del consumidor.

® Mapes de posicionament

MODUL 3: LA MARCA

® E| subjecte de la comunicacié: la marca com a identitat de productes, empreses i institucions
® Conceptes clau de branding

® Eixos de construccié i dimensions de la marca: awareness i significats

® Brand Essence

® Brand Personality

® Elements d'identitat

® | a Brand Story

MODUL 4: ELS PUBLICS

® Els publics de la comunicacié

® El concepte 'stakeholders'

® Coneixement del consumidor

® |Instruments de recerca en relacié al consumidor
® Segments i tipologies de consumidors

MODUL 5: CONSUMER JOURNEY | ANALISI DE TOUCH POINTS

® El Consumer Journey

® Contact points

® Consumer intelligence: social listening i DataMining
® Analisi de conductes, barreres i oportunitats

MODUL 6: L'ESTRATEGIA

Els rols de la comunicacio

De la diagnosi a I'objectiu

El target de comunicacio i el target projectat

Plantejar I'estratégia i el missatge a comunicar
Estrategia media neutral

® E| Brief com a "traductor" de I'estrategia

® | a Copy Strategy i altres models per resumir |'estrategia

MODUL 7: LA CONNEXIO EMOCIONAL

® |dentificacié i engagement

® Els insights

® |nstruments de persuassié

® | a big idea

® E| Pla d'activacio: accions i continguts per activar la big idea i els missatges definits
® Equilibrar I'activacio i el pressupost: Paid, Owned & Earned media

® Com avaluar la creativitat

® Com avaluar Il'eficacia: els KPI's



MODUL 8: LA PRESENTACIO DEL TREBALL

® Contingut i storytelling de la presentacio
® | a posada en escena: preparacio i setting de la presentacion oral

ANNEX: ELS AGENTS

® Agents implicats en el procés de creaci6 i execucié d'una estratégia de comunicacio
® L'equip de marqueting i comunicacié corporativa

® | 'estructura de l'agéncia

® L'institut de recerca

® Altres agents

El calendari detallat amb el contingut de les diferents sessions s'exposara el dia de presentacié de
I'assignatura. Es penjara també al Campus Virtual, on I'alumnat podra trobar la descripcié detallada dels
exercicis i practiques, els diversos materials docents i qualsevol informacié necessaria per a I'adequat
seguiment de I'assignatura.

Metodologia
Es faran diverses activitats durant el curs:

1.- Classes magistrals

2.- Sessions practiques

4.- Lectura de textos

5.- Presentacio al grup

6.- Treball de I'assignatura (Pla de Comunicacio)

7.- Tutoria grupal o individual

8.- Conferéncia o xerrades de professionals (per definir)

Aquestes activitats s'organitzaran, al llarg dels 10 mesos, de la seglient forma:

1- Classes magistrals:

Classes presencials: exposicié de conceptes i context teorics i aclariment de dubtes. Assisténcia obligatoria.
Hi haura entre 8 i 10 sessions de 3 hores al llarg del curs, impartides pel professor titular

2- Sessions practiques:

14 sessions practiques de 3 hores lligades a cadascuna de les magistrals.

Seran impartides majoritariament per les professores ajudants. L'alumnat quedara dividit en dos o tres grups
(33% 0 50% de la classe per ordre alfabétic).

En cadascuna de les sessions es podra ampliar/complementar el contingut tedric explicat a la Magistral i, tot
seguit, es plantejaran diversos exercicis practics, a realitzar de forma individual o en grup. Les practiques es
desenvoluparan majoritariament a classe pero pot ser qua algun exercici s'hagi de completar o realitzar a
casa.

Aproximadament es duran a terme entre 18 i 20 practiques avaluables.
3- Desenvolupament del treball de curs:

Preparacié d'un Pla de Comunicacio. L'alumnat quedara dividit en equips de 4 persones. Es definiran diversos
casos, cadascun dels quals sera treballat per 3 0 4 equips, els quals "competiran" per oferir la millor proposta.



L'evolucio del treball sera supervisada per un delsprofessors mitjangant diverses tutories i I'avaluacié final del
treball acabat.

Posteriorment, es presentara a un tribunal format pels 3 professors i, eventualment, professionals del sector,
que triara I'equip guanyador de cada "concurs oral".

4- Lectures de textos:

Es facilitaran diverses lectures lligades als continguts teorics i apartats del treball, que I'alumne haura de
comentar per escrit individualment.

Nota: es reservaran 15 minuts d'una classe, dins del calendari establert pel centre/titulacio, per a la

complementacio per part de I'alumnat de les enquestes d'avaluacié de I'actuacié del professorat i d'avaluacio
de I'assignatura/modul.

Activitats formatives

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Sessions tedriques i practiques 105 4,2 4,7,13

Tipus: Supervisades

Tutories 15 0,6 12

Tipus: Autdonomes

Treball anual en equip, estudi i lectures 165 6,6 4,7,10,12,13

Avaluacié

Aquesta assignatura conforma, junt amb Marketing de primer curs i Creativitat de tercer curs, la columna
vertebral del Grau. Per aix0 son les assignatures troncals de cadascun dels tres cursos respectivament, i
tenen 12 crédits.

L'assignatura es fonamenta en I'equilibri entre I'aprenentatge de continguts teorics i la capacitat d'aplicar-los
en una situacio del dia a dia real de la professi6. Per tant, la seva avaluacié contemplara aquesta doble
dimensid i els 12 crédits es distribuiran a parts iguals entre examen (4), practiques i lectures (4) i treball de
I'assignatura (4). Cal treure un 5 de nota mitjana final per aprovar I'assignatura.

El programa oficial separa els dos quadrimestres i adjudica d'entrada 7 dels dotze credits al primer i 5 al
segon. Com cadascun d'aquests dos blocs és independent, per aprovar |'assignatura cal aprovar-los tots dos.
Per tant, si algun alumne suspén un dels quadrimestres, I'assignatura no es podra aprovar fent mitjana i haura
de recuperar la part que té suspesa.

Una aproximacio, no exacta, entre I'assignacio dels crédits per ambits académics i per quadrimestres és la
seguent:

Primer Quadrimestre:

- EXamen teONIC........cooovviiiiiiieeee e 2 crédits

- Practiques........ooocveeee e 2 credits



- Treball: Pla de Comunicacio...........ccccccvveeeeeeeeenn. 2 credits
o I =To (U (== TP 0,5 crédits
En qualsevol dels quatre apartats, la nota minima per fer mitja ha de ser de 4.

Segon Quadrimestre:

- Treball: Pla de Comunicacio.............cccceeeevcvvnennn. 2 credits
- Examen teoric......uuveiiiiee e 2 crédits

- Practiques. ... ..o 1 crédit

S LECHUMES. ... 0,5 credits

En qualsevol dels quatre apartats, la nota minima per fer mitja ha de ser de 4.

NO ES PODRA ACCEDIR A LES SESSIONS PRACTIQUES NI A L'AVAUACIO DE LES TUTORIES SENSE
ASSISTENCIA A LA CORRESPONENT MAGISTRAL.

Els crédits del treball es dividiran, sobre 100 punts, de la seguent forma:

® (-7 tutories parcials 45 punts
® Valoraci6 global i treball final escrit 25 punts
® Present. oral (classificacié concurs) 30 punts*

L'equip guanyador de cada cas rebra aproximadament 30 punts, el segon 20, el tercer 10 i el quart 0.

Examen: tindra una part de preguntes test i una part practica a desenvolupar. La correccio del test es basara
en la férmula ENCERTS-ERRADES/N° OPCIONS-1, que corregeix les probabilitats d'encert aleatori per part
de persones que no han seguit la matéria. Per tal que cadascuna de les parts pugui promediar am l'altra, cada
part ha de comptar amb una nota minima de 4.

Practiques: s'han de fer i entregar el dia que estigui marcat en el calendari de I'assignatura o que marqui
I'equip docent. Només es podran recuperar aquelles practiques que no s'hagin realitzat per motius justificats
de forga major (malaltia...). Caldra acreditar I'abséncia o no possibilitat de realitzacio.

Tant a I'examen practic com a les practiques, el fet de contestar en anglés la totalitat de la tasca encomanada
implicara una puntuacié extra d'entre 0,3 i 0,5 punts.

L'estudiant que realitzi qualsevol irregularitat (copia, plagi, suplantacio d'identitat,...) que pugui conduir a una
variacio significativa de la qualificacioé d'un acte d'avaluacio es qualificara amb aquest acte d'avaluacié. En cas
que es produeixin diverses irregularitats, la qualificacio final de I'assignatura sera 0.

RECUPERACIO:

L'alumnat tindra dret a la recuperacio de I'assignatura si ha estat avaluat del conjunt d'activitats el pes de les
quals equivalgui a un minim de 2/3 parts de la qualificaci6 total de I'assignatura.

El treball de curs NO és recuperable excepte alguna de les 3 primeres entregues parcials. Si sén recuperables
els blocs de Practiques i Examens. Es podran recuperar si es té una nota minima de 3. En cas de que la nota
sigui inferior, no es podra recuperar l'assignatura.

Si el bloc de practiques del quadrimestre esta suspes, es podra recuperar fent un nou exercici al final del
quadrimestre.



Els examens es recuperaran amb un nou examen de recuperacié a final de curs, en el qual la nota maxima
que en surti per combinar amb les notes de les alters arees no podra superar el 6,5.

En cas de segona matricula, I'alumnat podra fer una Unica prova de sintesi que consistira en I'examen,
desglossat en 2 moments, al final de cada quadrimestre. La qualificacio de I'assignatura correspondra a la
qualificacié de la prova sintesi. Tanmateix, i per tal de cérrer un risc inferior, es podra optar per complementar
la nota amb exercicis practics de I'avaluacié continuada.

Aquesta assignatura no preveu avaluacié Unica.

Activitats d'avaluacio continuada

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Examen 4 crédits 6 0,24 3,11,12,13,15

Pactiques i lectures 4 crédits 5 0,2 2,7,8,10, 12,13, 16, 17, 20

Treball assignatura 4 crédits 4 0,16 1,4,5,6,7,8,9, 10, 12, 14, 16, 18, 19, 21, 22, 23
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Programari

L'assignatura no requereix cap programari especific.



