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Objectius

Els objectius del modul sén:

- Conéixer la figura del planner: funcions, capacitats i habilitats en el context comunicatiu actual.

- Adquirir els coneixements i competéncies basiques en planificacié estratégica.

- Valorar la importancia de I'estratégia com a pas previ a qualsevol procés de construccio i comunicacié de

marca.

- Ampliar i aprofundir els coneixements dels alumnes en I'ambit de I'estratégia per afrontar millor la seva

activitat professional.

- Dissenyar plans de comunicacio.

- Contextualitzar la planificacio estratégica dins I'entorn comunicatiu actual i en el marc de la comunicacio

corporativa




Competéncies

® Contextualitzar historicament els problemes actuals de la comunicacio6.
® Desenvolupar la capacitat d'avaluar les desigualtats per rad de sexe i génere per dissenyar solucions.
® Diferenciar el treball existent en la literatura i adaptar els resultats disponibles per abordar problemes

nous o poc coneguts: generar propostes innovadores.

® Establir objectius de comunicacio i dissenyar les estratégies més adequades en el dialeg entre

marques i consumidors.

® Que els estudiants sapiguin 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.

® Tenir coneixements que aportin la base o I'oportunitat de ser originals en el desenvolupament o

I'aplicacio d'idees, sovint en un context de recerca.

® Treballar en equip respectant i sent conscient del rol dels diversos membres de I'equip (carrega de

treball, responsabilitats, reconeixement de mérits...) i de les dependéncies 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 tedrics de la planificacio 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 experiéncia com a font documental de primera importancia.
4. Comprendre I'enfocament original del master i la funcié que desenvolupa el planneren publicitat i
relacions publiques.
5. Conéixer i utilitzar les aportacions de les dones i dels estudis de génere a la seva disciplina.
6. Conéixer I'evolucié que ha tingut en els Ultims anys la disciplina de la comunicacié estratégica
7. Decidir amb precisié quina és I'estratégia comunicativa més apropiada per fer arribar els missatges
publicitaris al public objectiu.
8. Fer el diagnostic de comunicacid, que sera la base per crear un pla estrategic de comunicacio.
9. Gestionar de manera efectiva i eficag I'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 geénere en la seva disciplina i en I'exercici de
la seva professio.
12. Saber fer un Us inclusiu i no sexista del llenguatge.
Continguts
1. Comunicacio corporativa i valors intangibles.
2. El context comunicatiu actual: el marc d'actuacié del planner.
3. La figura del planner dins una agencia de comunicacio: la construccio efica¢ de I'estratégia de marca.
4. Estrategia de marca. Punt de vista i Purpose de la marca.
5. Estratégies i arquitectures de marca. Premiumnitzacié versus marca blanca.
6. Posicionament.
7. Eltarget de comunicacio: segmentacio i definicio de perfil.
8. Motivacions emocionals i insights. La clau de I'eficacia de la comunicacio.
9. La llavor d'una bona estratégia: de I'oportunitat a la qual s'enfronta una marca a I'objectiu de
comunicacio
10. Del problema a la medicié dels resultats: les fases del procés comunicatiu.
11. Del concepte de comunicacio a la big idea i I'execucio.



12. Evolucio de la planificacio estratégica: identificar els contact points essencials per activar correctament
una big idea creativa.

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

14. Com avaluar una proposta creativa, la idea i I'execucio.

Activitats formatives i Metodologia

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Classes magistrals 31 1,24 2,4,6,7,8,9, 10,12

Resolucié de casos practics 37 1,48 1,2,4,6,7,8,9,10

Tipus: Supervisades

Tutories seguiment treball final 10 0,4 2,4,7,8,9,12

Tipus: Autdonomes

Preparacio casos, lectura de material 17 0,68 2,7,8

Projecte de modul 110 4.4 2,4,7,8,9,12

L'enfocament del modul en relacié a I'aprenentage és interactiu i inclou lectures, estudis de cas, un treball de
grup i presentacions, aixi com la preparacié de material abans de classe i la reflexidé durant i després de la
sessio presencial.

Els principals conceptes del modul s'il-lustraran amb casos i/o exemples reals amb I'objectiu fonamental
d'aprendre els conceptes basics vinculats al planner i la planificacié estratégica.

Aquest modul esta integrat per dues grans arees d'activitat: (1) treballar les claus d'una bona estratégia i (2)
treballar I'aplicacio de I'estratégia en la fase de creacié.

Es combinaran les classes magistrals amb classes basades en el métode del cas on es portara a terme la
preparacié d'un cas lligat a cada tema, la seva resoluci6 i s'abordaran els aspectes teodrics relacionats
mitjangant una exposicié del professorat i la lectura d'articles.

Els temes estan organtizats de manera sequencial dels temes més genérics (que actuen com a context) als
més especifics. Tanmateix, aquesta organitzacié es pot veure alterada per imprevistos que obliguin a
modificar el calendari.

La participacié activa de I'estudiantat és basica per 'aprenentatge. S'espera la participacio activa de I'alumnat
a les diferents sessions i la seva predisposicié a compartir punts de vista i opinions i debatre sobre els casos
que es plantegin.

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

I'ds del llenguatge inclusiu.

Nota: es reservaran 15 minuts d'una classe, dins del calendari establert pel centre/titulacio, perque els
alumnes completin les enquestes d'avaluacié de I'actuacio del professorat i d'avaluacio de I'assignatura.



Avaluacié

Activitats d'avaluacié continuada

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Casos practics 25 5 0,2 2

Participacié i seguiment del modul 10 2 0,08 2,4,7,8,9

Projecte de modul: Presentacio oral 15 3 0,12 1,2,4,7,8,9,12

Projecte de modul: Treball final escrit 50 10 0,4 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12
Avaluacio

L'avaluacio del modul es realitza per avaluacio continuada i a través de la participacié de I'alumne/a en:

1- Projecte de modul (treball escrit): 50%. El projecte de modul es realitza en grup. Es desenvolupara un cas
especific a partir dels coneixements i habilitats adquirits al llarg de les sessions del modul.

2- Projecte de modul (presentacio oral): 15%. Presentacio i defensa del treball.

3- Casos practics:25%. Els casos practics es portaran a terme a les sessions dels professors Miquel
Campmany i Anna Fajula

4- Assisténcia i participacié: 10% (Participacié i seguiment del modul).
Recuperacio

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

Avaluacié Unica

Aquest modul no preveu el sistema d'avaluacié Unica.

No avaluable

Es considerara que el modul és "no avaluable" quan es compleixin alguns dels seglents requisits:

® Les activitats no s'han presentat dins els terminis fixats pel professorat (en cas d'endarreriments es
penalitzara la nota. En cas de retards sistematics en les entregues o la seva no presentacio es
consideraran no avaluables).

® L'alumne/a no ha assistit a un minim del 80% de les sessions del modul.

® L'alumne/a no ha realitzat el projecte de modul.

® L'alumne/a no ha realitzat els casos practics del modul.

Intel-ligéncia artificial (1A)

Per a aquest modul, es permet I's de tecnologies d'Intelligéncia Artificial (IA) exclusivament en tasques de
suport, com la cerca bibliografica o d'informacid, la correccié de textos, les traduccions o com a eina per a la
millora del treball o la presentacié (per exemple, en la generacié d'imatges, videos, etc. per ser inclosos en el
projecte de modul). L'alumnat haura d'identificar clarament quines parts han estat generades amb aquesta
tecnologia, especificar les eines emprades i incloure una reflexié critica sobre com aquestes han influit en el
procés i el resultat final de I'activitat. La no transparéncia de I'is de la IA en aquesta activitat avaluable es
considerara falta d'honestedat académica i pot comportar una penalitzacié parcial o total en la nota de
I'activitat, o sancions majors en casos de gravetat.



A qualsevol estudiant sospitos de presentar tasques que incloguin contingut generat per IA sense referenciar o
que no es trobin dins els suposits permesos, se li podra demanar el treball previ o d'altres materials que
puguin demostrar que es tracta d'un treball inédit i fruit de la seva autoria original. També es podra sol-licitar
que expliqui o justifiqui per separat la seva feina. El professorat també podra utilitzar sistemes d'identificacio
d'Us de la IA. Si després de la revisio el professor determina que és probable que el treball contingui contingut
generat per IA, el treball pot ser qualificat amb un zero i I'estudiant pot estar subjecte a més mesures
disciplinaries.

Plagi

En cas que l'estudiant realitzi qualsevol irregularitat que pugui conduir a una variacié significativa de la
qualificacié d'un acte d'avaluacio, es qualificara amb 0 aquestacte d'avaluacié, amb independéncia del procés
disciplinari que s'hi pugui instruir. En cas que es produeixin diverses irregularitats en els actes d'avaluacié d'un
mateix modul, la quulalificacié final d'aquest modul sera 0.
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Programari

L'assignatura no requereix cap programari especific.

Grups i idiomes de I'assignatura

La informacié proporcionada és provisional fins al 30 de novembre de 2025. A partir d'aquesta data, podreu
consultar l'idioma de cada grup a través daquest enllag. Per accedir a la informacio, caldra introduir el CODI
de l'assignatura

Nom Grup Idioma Semestre Torn

(TEm) Teoria (master) 30 Espanyol primer quadrimestre tarda
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