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Prerequisits

No existeixen prerequisits per cursar I'assignatura, tot i que és recomanable tenir coneixements previs sobre
comunicacid. Es recomanen coneixement d'anglés ja que molts dels textos/articles de suport estan escrits en
aquest idioma.

Objectius

o Els objectius del modul sén Identificar les funcions, capacitats i habilitats del planner en el
desenvolupament estrategic de la comunicacié publicitaria i de relacions publiques.

e Analitzar el valor de l'estratégia en el plantejament dels plans de comunicaci6 de les marques, i també la
seva importancia dins del desenvolupament de I'activitat professional .

Competéncies
e Contextualitzar historicament els problemes actuals de la comunicacio.
e Desenvolupar la capacitat d’avaluar les desigualtats per raé de sexe i genere per dissenyar solucions.

e Diferenciar el treball existent en la literatura i adaptar els resultats disponibles per abordar problemes
nous o poc coneguts: generar propostes innovadores.

o FEstablir objectius de comunicacio i dissenyar les estratégies més adequades en el dialeg entre marques
i consumidors.

e Que els estudiants sapiguen aplicar els coneixements adquirits i la seva capacitat de resolucié de
problemes en entorns nous o poc coneguts dins de contextos més amplis (o multidisciplinaris)
relacionats amb la seva area d'estudi.

e Tenir coneixements que aportin la base o I'oportunitat de ser originals en el desenvolupament o
I'aplicacié d'idees, sovint en un context de recerca.

e Treballar en equip respectant i sent conscient del rol dels diversos membres de I'equip (carrega de
treball, responsabilitats, reconeixement de merits...) i de les dependencies d’aquest.

Resultats d'aprenentatge

1. Analitzar els avantatges i els problemes que genera treballar en equip en el si de les empreses i les
organitzacions objecte d'estudi.

2. Aplicar els diferents models teorics de la planificacié estratégica per resoldre problemes practics en
entorns reals de comunicacio.

3. Aprendre a fer visibles les aportacions fetes per les dones en tots els ambits de la societat i a
considerar la seva experiencia com a font documental de primera importancia.

4. Comprendre I'enfocament original del master i la funcié que desenvolupa el planner en publicitat i
relacions publiques.

5. Coneixer i utilitzar les aportacions de les dones i dels estudis de génere a la seva disciplina.



Conéixer I'evolucié que ha tingut en els dltims anys la disciplina de la comunicacié estratégica

7. Decidir amb precisié quina és l'estrategia comunicativa més apropiada per fer arribar els missatges
publicitaris al public objectiu.

8. Fer la diagnosi de comunicacio, que sera la base per crear un pla estrategic de comunicacio.

9. Gestionar de manera efectiva i eficag l'estratégia de marca de I'anunciant.

10. Identificar els antecedents historics de la figura professional del planner.

11. Identificar i problematitzar els biaixos, estereotips i rols de genere en la seva disciplina i en I'exercici de
la seva professio.

12. Saber fer un as inclusiu i no sexista del llenguatge.

Continguts

1. Punt de vista i Purpose de la marca. Premiumnitzacié vs marca blanca. Opcions de posicionament en
l'estratégia de la marca.

2. Definir / re-ajustar i segmentar el pablic objectiu. Motivacions emocionals i insights. La clau de I'eficacia
de la comunicacié.

3. Lallavor d'una bona estrategia: de I'oportunitat a la qual s'enfronta una marca a l'objectiu de
comunicacio.

4. Del concepte de comunicacio a la big idea i I'execucio.

5. Definint i comunicant arquitectures de marca i estrategies d’identitat.

6. Evolucié de la planificacio estrategica: identificar els contact points essencials per activar correctament
una big idea creativa.

7. La Responsabilitat Social Corporativa i I'estrategia de comunicacié corporativa.

8. Les claus creatives. Ingredients d'una bona idea o concepte.

NB: El contingut de I'assignatura sera sensible als aspectes relacionats amb la perspectiva de génere.

Metodologia

Un mix tedric-practic entre:

classes magistrals
classes de resolucio de casos i problemes
elaboracio de treballs

Aquestes sessions es complementaran amb xerrades de diversos professionals experts en
investigacié/consumidor, planning estratégic i conceptualitzacioé creativa, tant des de la perspectiva de
I'anunciant com de l'agencia.

Nota: es reservaran 15 minuts d'una classe dins del calendari establert pel centre o per la titulacié perqué
I'alumnat ompli les enquestes d'avaluacié de I'actuacié del professorat i d'avaluacié de I'assignatura o modul.



Activitats formatives

Tipus: Dirigides

Sessions d’exposicid i discussio del cas,

- . 45 1,8 1,2,4,5
aixi com de complement teoric
Taller
Tipus: Supervisades 10 0,4 7,11,8,9
Treball en grup, dins i fora 'aula, sobre
els casos plantejats
Tipus: Autonomes 130 5,2 1,24,5,7,11,8,9

Treball final del modul

Avaluacio

Per superar el modul els/les alumnes hauran de desenvolupar un treball sobre un cas especific aixi com
treballar les activitats plantejades all taller.

75% treball escrit de final del modul i presentacié oral del mateix.
25% exercicis all taller sobre creativitat

Activitats d’avaluacié continuada

Treball escrit final modul 50% 20 0,8 1,2,3,4,6,5,7,11,8,9,10,12
Peesentacio oral 25% 10 0,8

Taller creatiu 25% 10 0,8

Plagi

L’estudiant que realitzi qualsevol irregularitat (copia, plagi, suplantacié d’identitat,...) sera qualificat amb un 0 en
aquell acte d’avaluacio. En cas de qué hi hagi diverses o repetides irreqularitats, la qualificacié final de
I'assignatura sera de 0.
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De cara a 'estudi i desenvolupament de cada tema es lliuraran diversos articles i assajos.

Programari

L’assignatura no requereix de cap programari especific.



