








Relacio amb els Mitjans de Comunicaci6

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

Els objectius de I'assignatura s’encaminaran a tenir un coneixement exacte i profunt de tot el que en-
volta al coneixement del sistema informatiu, de cara a optimitzar els esforgos realitzats pels gabinets
iles agencies de comunicacié. Coneixerem, per tant, quin és el concepte de noticia i aprofitarem les
sinergies que s‘imposen a cada moment per poder encaminar la nostra comunicacié6 de la millor manera
possible. Aixi doncs, el procés de decisié d’enviament d’una nota de premsa, el que cal saber sobre els
mitjans de comunicacid, quines son les normes per mantenir una bona relacié informativa entre les
agencies i/o gabinets de comunicaci6 i els mitjans informatius, aixi com aprendre a elaborar una nota
de premsa, com s’organitza una roda de premsa o com es presenta un bon dossier seran alguns dels
punts clau que es desenvoluparan al llarg de I'assignatura.

CONTINGUT:
I. Definici6é de Gabinet de Comunicacié i Agéncia de Comunicacié. Origen.
1.1 Breu historia
1.2 Definici6
2. Conéixer el sistema informatiu.
2.1 Procés productiu de la noticia
3. Concepte de noticiabilitat
4. Relacions informatives
4.1. Laroda de premsa
4.2. Elaboracié d’'una nota de premsa
4.3. El dossier de premsa
4.3. Exemples d’'un bon o mal comunicat
4-4. Lentrevista
4.5. Altres tipus de relacions informatives
5. Organigrama d’un gabinet de comunicaci6
6. Comunicaci6 de crisi
7. Influencia dels gabinets de comunicacié en 'agenda mediatica

AVALUACIO | METODOLOGIA
1. Examen teoric i practic: §0%
2. Practiques a classe: 30%

3. Treball de curs: 20%

* Per fer una avaluacié continuada cal fer les practiques de classe i el treball de curs. Per superar 'as-
signatura s’ha de superar la practica ila teoria. Els estudiants que no facin una avaluacié continuada hau-
ran de presentar igualment totes les practiques fetes a classe la setmana que toqui I'entrega, el treball
i'examen. Els que no assisteixen a classe no poden compartir el treball.

BIBLIOGRAFIA:

1. Benavides, J. et al. Direccidon de comunicacion empresarial e insititucional. Barcelona: Gestién 2000, 2001.
2. Costa, J.J. Imagen corporativa en el siglo XX1. Buenos Aires: La Crujia, 2001.

4. Ramirez, T. Gabinetes de comunicacion. Barcelona: Bosch, 1995.

5. Villafane, J.J. Imagen positiva. Gestion estratégica de la imagen de las empresas. Madrid: Piramide, 1998.
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Disseny i Comunicaci6 Grafica

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

Coneixement teoric i reflexi6 critica del disseny grafic com a component de la comunicacié grafica
des de les perspectives historica, evolutiva i estética. Es posara émfasi en en el fet que I'estudiant co-
negui les principals concepcions i implicacions de productes grafics.

CONTINGUTS:
Tema 1: Introduccio al disseny
1.1. Una vella disputa: Disseny vs. Art.
1.2. Que és el disseny; queé és un dissenyador grafic
1.3. El disseny grafic i el procés de comunicacié
Tema 2: Imatge grafica
2.1. Misstge visual
2.2. Sintaxi de la imatge grafica
2.3. Iconografia, simbologia, pictograma, la marca,
2.4. Imatge vs. Text. Llegibilitat i Visibilidad
2.5. La impremta. El principi Gutenberg
Tema 3: Suports i recursos grafics
3.1. Recursos grafics: tipografia
3.2. Elllibre, publicacions periodiques.
3.3. El cartell
3.4. La “nova tipografia” de Jan Tchichold
Tema 4: Implicacions estétiques del disseny
4.1. Breu introducci6 a 'estética
4.2. Ideal del “Bon gust”
Tema 5: Escoles 7 tendéncies
5.1. Evoluci6 de les tendéncies. Les avantguardes del segle XX.
5.2. La Bauhaus. La Gestalts.
5.3. Lescola “Americana”, els Suissos (el Pal Sec)

AVALUACIO:

Examen final 40%
Exposicié per grup 20%
Lectures critiques i exercicis en classe: 30%
Assistencia a classes: 10%
BIBLIOGRAFIA:

Aicher, O.: E/ mundo como proyecto, Barcelona: Gustavo Gili, 1994.

Balius, A.: Type at work. Usos de la tipografia en disefio editorial, Barcelona: Indexbook, 2003.

Blackwell, L.: Tipografia del siglo XX, Barcelona: Gustavo Gili, 1998.

Cerezo, J.M.: Disefiadores en la nebulosa, Madrid: Biblioteca Nueva, 1997.

Dondis, D. A.: La sintaxis de la imagen, Barcelona: GG Disefo, 15a ed., 2002.

Munari, Bruno: Disefio y comunicacion visual, Barcelona: GG Disefio, 1996.

Potter, N.: Qué es un disefiador: objetos, lugares, mensajes, Barcelona: Paidos Ibérica, 1999.

West, Suzanne: Cuestion de estilo. Los enfoques tradicional y moderno en maquetacion y tipografia, Madrid:
ACKPublish, 1991.

Wong, Wucius: Fundamentos del disefio bi-y tridimensional, Barcelona: GG Disefo, 1981.
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BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA

Arfuch, L; Chaves, N.; Ledesma, M.: Disefio y comunicacion. Teorias y enfoques criticos, Buenos Aires: Pai-
dés, 1997.

Martin, J.; Mas, M.: Manual de tipografia. Del plomo a la era digital, Valéncia: Campgrafic, 2002.

Murphy John; Michael Rowe: Como diseriar marcas y logotipos. Barcelona, Gustavo Gili, 1989

Pericot, J.: Disseny i Comunicacid, Barcelona: Elisava Edicions, 2000.

Satué, Enric: E/ disefio grdfico, Madrid: Alianza Editorial, 2002.

Satué, Enric: E/ disefio grdfico en Espafia, Madrid: Alianza Editorial, 1997.
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Taller de Comunicacio Grafica

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Congixer els camps d’aplicaci6 del disseny grafic i el seu destacat paper dins de la comunicaci6 visual.
Introduccié6 a una metodologia i cultura projectual.

Considerem basics el coneixement de una correcta aplicaci6 del entorn digital com a eina de treball per
al desenvolupament de diferents tipologies de resposta segons les necessitats comunicatives, en defi-
nitiva familiaritzar I'alumnat amb el funcionament de la maquina i programes d’edici6 del disseny gra-
fic aceptats com a norma professional: Freehand i Photoshop

Cerquem a més a més que I'estudiant arribi a coneixer amb un cert sentit critic, les bases perceptives,
compositives, de color i tipografiques que concorden a una peca de comunicacié visual, finalment i no
menys important, estimular les seves capacitats creatives amb practiques properes a la seva futura de-
dicacié professional

CONTINGUT:
1. Introduccié a la cultura de la visualitzacié de la informacio.
- Disseny grafic i comunicacio.
- Metodologia i procés del disseny grafic. Tipologies de disseny en funcié de I'emissor i els publics re-
ceptors
- Conceptualitzacié.
2. Fonaments del Disseny Grafic.
a. Imatge
- Teoria de la percepcié. Gestalt.
- Elements basics. Punt-linia-contorn-moviment.
- Figura i fons
- Arquitectura grafica, lleis basiques.
- Unitat. Ritme. Equilibri.
- Nivells visuals (representatius, abstractes, simbolisme)
- Elements compositius (espai-forma, signe, tensions...)
- Técniques de composici6 visual
b. Tipografia.
- Tipogratfia basica (reconeixement i bon ts)
- Composici6 tipografica (inerlinia, interlletratge, lecturabilitat, llegibilitat, caixes...)
c. Color
- Sintesis sustractiva.
- Sintesis additiva.
- Teoria i percepci6 del color.
3. Técniques de captacié/impressio:
a. Escanner
b. Impressié
4. Ambits de treball:
a. Disseny publicitari o audiovisual

METODOLOGIA:

Les diferents tipologies d’exercici que es realitzaran seran tres: exercicis de mimesi, de referénciai cre-
atius/de composicio.

Es la nostra intenci6 simultanejar les classes tedriques amb les practiques i a més a més potenciar 'ex-
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posici6 publica per part de I'estudiant del seu treball per fomentar un entorn semblant al seu futur pro-
fessional i encoratjar-lo a enfortir les seves idees o propostes creatives .

Finalment volem oferir una dinamica de treball clarament orientada al futur professional de I'estu-
diant, potenciant conceptes com responsabilitat, “timings”, aceptacié i analisi de “briefings”...

AVALUACIO:
Lavaluacié d’aquesta assignatura consta dels segiients apartats:

Treballs practics realitzats en els tallers de I'assignatura: 60%. Es obligatoria la presentacié de totes les
propostes plantejades.

Es obligada també Pentrega d’un treball final, que recull i amplifica totes les variables de comunicaci6
plantejades durant el curs, amb una clara intencié de comunicaci6 practica.

Examen final (tipus text + comentari escrit), sobre els aspectes teorics plantejats durant el curs: 40%.

Es valorara positivament I'assisténcia a les classes, I'entrega puntual dels treballs aixi com la seva correcta
persentacio.

Les diferents parts de I'assignatura s’han d’aprovar cadascuna per separat. La qualificacié final sera la
mitjana entre les diferents avaluacions, sempre que s’hagin aprovat totes les parts.

BIBLIOGRAFIA:

Bann, D.; Manual de produccion para Artes Grdficas, Madrid: Tellus, 1988

Cerezo, J.M.; Disefiadores en la nebulosa, Madrid: Biblioteca Nueva, 1999

Chaves, N.; Disefio y comunicacion, Barcelona: Paidés, 1997

Dondis, D.; La sintaxis de la imagen, Barcelona: Gustavo Gili, 2002

Fuenmayor, E.; Raton, raton..., Barcelona: Gustavo Gili, 1996

Martin, E.; La composicion en artes grdficas (11 11), Madrid: Don Bosco, 1998

Muiiller-Brockmann, J.; Historia de la comunicacion visual, México: Gustavo Gili, 1998

Munari, B.; Désefio y comunicacion visual, contribucion a una metodologia diddctica, Barcelona: Gustavo Gili,
1985

Powell, D.; Técnicas de presentacion, Madrid: Tursen & Herman Blume, 1991

Rom, J.; Els fonaments del Disseny Grafic, Barcelona: Tripodos, 2002

Manuals dels principals programes informatics. Freehand/Photoshop (Anaya, Mc Graw Hill...)
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Organitzaci6 d’Esdeveniments

CREDITS: 4.5

OBJECTIUS:

1. Donar als estudiants una visié general dobre el procés d’organitzacio i gestié d’esdeveniments a tra-
vés de 'analisi de tots els elements que hi intervenen

2. Analitzar la importancia de I'organitzacié d’esdeveniments en el procés de comunicacié corporativa
de qualsevol empresa o institucio.

3. Treballar amb casos reals i amb situacions simulades en les quals els estudiants posin en practica la
gestio de les eines adequades per a I'organitzaci6 d’esdeveniments.

CONTINGUT:

1. Laimportancia del Pla Estrategic d’Organitzacié d’esdeveniments en el procés de comunicaci6 cor-
porativa.

2. Definici6 i tipologia d’esdeveniments.

3. Lorganitzacié d’esdeveniments com a professio.

4. El procés de gestacié de 'esdeveniment.

5. El procés de planificaci6 de 'esdeveniment.

6. El compte enrera

7. El dia “D”

8. Després de 'esdeveniment.

AVALUACIO:

1. Avaluaci6 continua a través dels exercicis de curs, i I'elaboracié d’un treball monografic amb un valor
total equivalent al 60% de la nota final.

2. Examen de final de curs sobre el contingut de I’assignatura.

BIBLIOGRAFIA:

Salter, B. Langford-Wood N. Organizar un acto con éxito en una semana. Barcelona: Gestién 2000, 2004.

Allen, Judy: The Business of event planning. Bebind-the-scenes secrets of successful special events. Toronto, Ca-
nada: John Wiley & Sons, 2002.

Herrero Blanco, Paloma: Gestion y organizacion de congresos.: Operativa, protocolo y ceremonial. Madrid:
Sintesis, 2000.

Fisher John G. Cdmo organizar convenciones y congresos. Coleccion Nuevos emprendedores. Barcelona:
Gedisa.

Le Monnier, Fernando. Mdrketing ferial. Como gestionar y rentabilizar la participacion en salones feriales.
Barcelona: Gestion 2000, 2000.

Miller, Steve. Saque el mdximo provecho de las ferias y exposiciones. Coleccion Gestion del conocimiento..
Barcelona: Urano Empresa activa, 2003.

Ismail Ahmed. Congresos y catering. Organizacion y ventas. Madrid: Paraninfo, 2001.

Catherwood Dwight W. & Van Kirk Richard L.: The complete guide to special event management. New
York: John Wiley & Sons, 1992.

Hoyle, Leonard H.: Event Marketing. How to successfuly promote events, festivals, conventions and exposi-
tions. New York: John Wiley & Sons, 2002.
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DESCRIPCIO DE LES ASSIGNATURES DE QUART CURS

Comunicacio Interna

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

La comunicacié interna concerneix a tots els components de 'empresa des de la direcci6 general pas-
sant pels quadres directius i els empleats. Lobjectiu de I'assignatura és situar la comunicaci6 interna dins
I'empresa, entitat i/o associacié i donar a conéixer quines en son les eines i técniques més habituals per
poder-la utilitzar en benefici de la propia institucié. Per aix0 coneixerem quins sén els tipus de comu-
nicaci6 interna més habituals, els canals que utilitza 'organitzaci6 per tal de fer arribar la comunicaci6
i quins utilitzen els empleats i mostrarem com s’elabora un pla de comunicacié interna segons les tec-
niques explicades, entre altres coses. A llarg de I'assignatura els alumnes realitzaran els seu propi pla de
comunicaci6 interna.

CONTINGUT:
1. La figura del Director de Comunicaci6 / DirCom
2. Comunicaci6 Interna
2.1 Definicié
2.2 Funcions de la Comunicacié Interna
2.3 Canal i tipus de Comunicacié Interna
2.4 El responsable de la Comunicacié Interna
2.5 La importancia de la C.I en la Gestié de Qualitat. El futur de la C.I
2.6 La Comunicaci6 Interna en la Intranet
2.7 Formacié interna: com formar bons comunicadors

AVALUACIO | METODOLOGIA

1. Examen teoric i practic: §0%
2. Treball de I'assignatura: 30%
3. Practiques a classe: 20%

* Per fer una avaluacié continuada cal fer les practiques de classe i el treball de curs. Per superar 'as-
signatura s’ha de superar la practica ila teoria. Els estudiants que no facin una avaluacié continuada hau-
ran de presentar igualment totes les practiques fetes a classe la setmana que toqui 'entrega, el treball
il'examen. Els que no assisteixen a classe no poden compartir el treball.

BIBLIOGRAFIA:

1. Benavides, J. et al. Direccion de comunicacion empresarial e insititucional. Barcelona: Gestién 2000, 2001.
2. Costa, J.J. Imagen corporativa en el siglo XX1I. Buenos Aires: La Crujia, 2001

3. Martin, F. Comunicacion en empresas e instituciones. Ediciones Universidad Salamanca, 1995.

4. Ramirez, T. Gabinetes de comunicacion. Barcelona: Bosch, 1995.

5. Villafane, J.J. Imagen positiva. Gestion estratégica de la imagen de las empresas. Madrid: Piramide, 1998.
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Aspectes Juridics i Etics de la Comunicacié Empresarial

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

Lobjectiu general es situar 'alumnat en el marc juridic on ha de desenvolupar la seva tasca professio-
nal.

Lassignatura déna una visi6 global de la legislacié publicitaria (en especial la Llei General de Publici-
tat) que regula tant la publicitat il'licita com els contractes publicitaris, aixi com els aspectes étics a
'ambit publicitari.

També es pretén apropar el mon de la regulacié de 'activitat publicitaria en general als estudiants per-
que coneguin les normes que regulen la comunicaci6 comercial, en definitiva el dret publicitari, i inci-
dir en la necessitat de conéixer els nous sistemes de resolucié de conflictes basats en 'establiment de
Codis de Conducta (autoregulacio).

CONTINGUTS

Bloc i. Aspectes introductoris

Bloc ii. El dret publicitari en general

Bloc iii. El dret publicitari en particular i la llei general de publicitat

Bloc iv. El dret publicitari i el dret public. régim sancionador

Bloc v. La publicitat, la competéncia empresarial i la proteccié dels consumidors
Bloc vi. Les relacions i els negocis juridics publicitaris. Els contractes publicitaris
Bloc vii. La publicitat i el dret de les noves tecnologies

METODOLOGIA

Es procurara fer 'assignatura atractiva i de facil comprensié pels estudiants i per aixo s'impartira uti-
litzant basicament el campus virtual de la Universitat de Vic on es dipositaran els instruments, docu-
ments i referéncies necessaris per al seguiment del curs i que s'utilitzaran per donar suport a la classe
magistral en la qual, a més, es procurara que els estudiants participin de forma activa.

AVALUACIO

-Assisténcia a classe (25%)

-Implicacié amb l'assignatura (25%)

-Realitzaci6 de treballs, cassos o comentaris (25%)
-Resolucié dels controls (25%)

Resumidament, el metode afavoreix que I'estudiant assumeixi els continguts sense necessitat d’'un exa-
men convencional, mitjancant el seu esfor¢ personal i sobretot amb la seva la implicacié. Per tant, no
hi ha examen de la assignatura.

BIBLIOGRAFIA

Acosta Estévez, ].B. Perfiles de la Ley General de Publicidad. Barcelona: PP.U,, 1990.

Alvarez Conde, E. Curso de derecho constitucional. Volumen 1. El Estado constitucional, el sistema de fuentes y
los derechos y libertades. Tecnos (342.4 —460- Alv).

Aparicio, M.A. Introduccion al Sistema Politico y Constitucional Espafiol. Barcelona: Ariel, 1980.

Aparicio Salom, J. Estudio sobre la Ley Orgdnica de Proteccion de Datos de Cardcter Personal. Barcelona:
Bosch, 2002.

Bar6 i Ballvé, M.J. La publicitat il-licita i la defensa dels consumidors. Centre d’Investigacié de la Comuni-
caci6. Generalitat de Catalunya (659.11 Bar).

Bercovitz Rodriguez-Cano, A. Introduccion a las marcas y otros signos distintivos en el trafico economico. Pam-
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plona: Aranzadi, 2002 (347.77 —460- Ber).

Calzada Conde, M.A. (coord) i altres. Codigo de contratos mercantiles. Aranzadi (347.74 Cod).

Carbajo Cascon, F. Publicaciones electronicas y propiedad intelectual. Colex (347.78:004 Car).

Carbajo Cascon, F. Conflictos entre signos distintivos y nombres de dominio en Internet. Aranzadi, 1999 (347.77:
004 -738.5 Car).

De la Cuesta Rute, J.M. Régimen juridico de la publicidad. Madrid, 1977.

Fay6s Gardo, A. Derecho a la intimidad y medios de comunicacion. Centro de Estudios Politicos y Consti-
tucionales (342.721 Fay).

Fernandez Novoa, C. La publicidad encubierta. “Estudios de derecho de la publicidad”. Santiago de Com-
postela, 1989.

Garcia Vidal, A.E. Derecho espaiiol de los nombres de dominio. Comares (347.77 —460-:004-Gar).

Garrote Fernandez-Diez, 1. El derecho de autor en Internet. Los trabajos de la OMPI de1996. La incorpora-
cion al derecho espaiiol de la Directiva 2001/29/CE. Comares (347.78:004 Gar).

Gonzalez Lopez, M. El derecho moral del autor en la ley espafiola de propiedad intelectual. Madrid: Marcial
Pons, 1993.

Gorostiaga, E. Algunas consideraciones juridicas sobre la publicidad en radio y TV . «Publitecnia» 1976-1977.

Herrero Tejedor, F. Honor; intimidad 'y propia imagen. Colex, 1994.

Herrero Tejedor, F. La intimidad como derecho fundamental. Colex, 1998.

Latorre, A. Introduccion al Derecho. 15 ed. Barcelona: Ariel, 1999.

Lopez Guerra, L. Introduccid al dret constitucional. Valéncia: Tirant lo Blanch (342.4 Lop)

Mufioz Lorente, J. Libertad de informacion y derecho al honor en el Codigo Penal de 1995. Valencia: Tirant lo
Blanch (342.721 —460- Mun)

O~ Callaghan Mufioz, X.; Pedreira Andrade, A. Introduccion al Derecho 'y Derecho Civil Patrimonial. 4° ed.
Madrid, 1996.

Otero Lastres, J.M. La proteccion de los consumidores contra la publicidad ilicita. <Publitecnia» 4t trim. 1978.

Pellicer Valero, J.A. Los sujetos de la actividad publicitaria. “Revista General de Derecho” 1975

Perez Royo, J. Curso de derecho constitucional. Marcial Pons (342.2. Per)

Ruiz Carrillo, A. La Proteccion de los Datos de Cardcter Personal. Barcelona: Bosch, 2001.

Sanchez Calero, F. Principios de Derecho Mercantil. Madrid, 1999.

Santaella Lopez, M. Derecho de la publicidad. Thomson/Civitas (659.1 —460-: 34 San)

Santaella Lopez, M. El nuevo derecho de la publicidad. Civitas. Madrid, 1989.

Tato Plaza, A. La publidad comparativa. Marcial Pons, 1996 (659.1 Tat)

Tato Plaza, A. Publicidad indirecta'y competencia desleal. RJC 1994

Tobio Ribas, A.M. La actual regulacion de la publicidad encubierta en Espafia'y la prdctica publicitaria. RDM
num-237.

Uria, R. Derecho Mercantil. 24 ed. Madrid, 1999.

Valpuesta Gastaminza, E. Contratos publicitarios. Diversos autors “Contratos Mercantiles” Barcelona:
Bosch, 2001.

Vicent Chulid, F. Compendio Critico de Derecho Mercantil. Barcelona, 1991.

Vicent Chulid, F. Introduccion al Derecho Mercantil. 5° ed. Valéncia, 1992.

Vicent Chulia, F.; Beltran Alandete, T. Aspectos juridicos de los contratos atipicos 11. Barcelona: Bosch
(347.74 Chu).

Vilalta Nicuesa, A. Esther. Acciones relacionadas con la propiedad intelectual. Barcelona: Bosch, 1999.

La nota que figura entre paréntesis és la referéncia de localitzacié a la biblioteca de la Universitat de
Vic.
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Campanyes Globals de Comunicacio

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

1. Al final del curs I'estudiant tindra una visi6 general sobre el paper que juga el DirCom com a gestor
de la comunicacié empresarial i sera capag de portar a terme el desenvolupament d’'una proposta per
aun pla de comunicacié empresarial. A més, tindra els coneixements basics sobre la gesti6 de crisis
ila formaci6 de gabinets per a la seva prevencio.

2. Sera capag de reconeixer les etapes d’un pla de comunicacié6 i d’engegar-les per al desenvolupament
practic de plans especifics en distintes arees d’empresa.

CONTINGUT
1. Pla de Comunicacié
L.1. Pla, naturalesa i contingut
1.1.1. Significats del pla
1.1.2. Actituds davant la planificacié6
1.1.3. Avantatges de la planificacio
1.2. Definici6 de Pla de Comunicacié
1.2.1. Caracteristiques del Pla
1.2.2. Objectius del Pla
2. Metodologia per al'elaboraci6 del Pla
2.1. Com realitzar el Pla
2.2. Accions prévies
2.2.1. Resum executiu
2.2.2. Pla de Comunicacié6 - Analisi de la situacié
2.2.3. Pre fases del Pla (Model)
2.2.3.1. Preguntes basiques en cada etapa
2.2.3.2. Analisi de I'escenari competitiu
2.2.3.3. Analisi d’entorns
2.2.3.4. Analisis DAFO
2.2.3.5. Analisis comunicacionals
2.2.3.5.1. Informaci6 de base
2.2.3.5.2. Tendencies d’Identitat corporativa
2.2.3.5.3. Tendéncies d’Imatge corporativa
2.3. Estudi d’un cas practic
3. Pla de comunicaci6 - Definicié d’objectius
3.1. Que son els objectius
3.2. Caracteristiques dels objectius
3.3. Condicionaments dels objectius
3.4. Estructura dels objectius
3.5. Tipus d’objectius
3.5.1. Cognitius
3.5.2. Afectius
3.5.3. Conductuals
3.6. Estudi d’un cas practic
4. Pla de Comunicaci6 - Definici6 dels publics objectius
4.1. Definici6 de les arees de comunicaci6
4.2. Ambit de comunicacié
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4.3. Mapa de Publics
4.4. Definici6 dels Publics interns i externs (Mapa tipologic)
4.5. Estudi d’un cas practic
5. Pla de Comunicacié - Estrategies i programes
5.1. Definici6 de la politica general de comunicacié
5.1.1. Descripci6 del discurs corporatiu
5.1.2. Descripcié de les politiques de comunicacié
5.2. Definici6 d’estrategies
5.2.1. Globals
5.2.2. Especifiques
5.3. Identificaci6 de mitjans i recursos
5.4. Desenvolupament d’accions
5.4. Estudi d’un cas practic
6. Pla anual i pressupost
6.1. Establiment de timmings i plannings
6.1.1. Desenvolupament del planning anual de comunicacié
6.1.2. Justificaci6 d’accions en la planificacié anual
6.2. Elaboraci6 del pressupost
6.2.1. Métodes més usuals
6.2.2. IVA i facturacié
6.3. Avaluacio i control
6.3.1. Nocions generals sobre la preparacié d’originals impresos
6.3.2. Assignaci6 de responsabilitats
6.3.3. Establiment d’eines de control

AVALUACIO:
1. Avaluacié continua a través de lectures recomanades, exercicis en classe, estudi de casos practics i fit-
xes de treball amb un valor total equivalent de 50% de la nota final.

2. Examen de final de curs sobre el contingut de I'assignatura amb un valor total equivalent del 50%. Per
considerar la primera és necessari obtenir un § com a minim en I'examen..

BIBLIOGRAFIA:

José Carlos Losada Diaz (coordinador), Gestion de la Comunicacion en las Organizaciones. Barcelona: Ariel
comunicacion, 2004.

Paul Capriotti, Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Barcelona: Ariel Comunicacién, 1999.

Joan Costa, DirCom on-line El Master de Direccion de Comunicacion a distancia, Bolivia: Grupo Editorial
Design, 2004.

A. Gonzalez Herrero, Marketing Preventivo. Barcelona: Bosch Comunicacién, 1998.

Carlo Cutropia, Plan de Marketing paso a paso, Madrid: ESIC, 2005.
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Investigacié en Comunicacié Empresarial

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS

1) La presa de decisions en la Comunicacié Empresarial requereix disposar d’un solid coneixement de
les Tecniques d’Investigacié que vagi substituint la tradicional presa de decisions basada en la intui-
ci6 o en I'experiéncia.

2) Els estudiants de quart any de carrera, tant de Publicitat com de Relacions Publiques, han d’adqui-
rir coneixements estructurats en el vessant de la Investigacio ja que estem assistint a entorns i mer-
cats cada vegada més globalitzats que requereixen decisions complexes.

3) Ladquisici6 de la técnica no és una finalitat en si mateixa, sin6 un mitja per reduir el risc en la presa
de decisions en Comunicacié Empresarial.

CONTINGUTS
1. El mesurament de I'eficacia de la publicitat
1.1 Concepte d’Eficacia Publicitaria
1.2 Objectius de les Campanyes Publicitaries
1.3 El Pretest Publicitari i el Posttest Publicitari.
1.4 Etapes del Mesurament de ’Eficacia Publicitaria
2. Les técniques cognoscitives
2.1 Mesures de Notorietat de Marca
2.1.1 Top of Mind
2.1.2 Notorietat Espontania
2.1.3 Notorietat Suggerida
2.2 Mesures basades en la Memoria
2.2.1. Test de Record
2.2.1.1 Day After Recall
2.2.1.2 Recordacié Espontania
2.2.1.3 Recordacié6 Suggerida
2.2.1.4 Test de Reconeixement
3. Les técniques afectives
3.1 Mesures d’Opini6
3..1 Liking
3.1.2 Jurat de Consumidors
3.2 Mesures d’Actitud
3.2.1 Actitud vers I’ Anunci.
3.2.2 Actitud vers la Marca
3.3 Mesures de Nivell de Preferéncia
3.4 Mesures de Persuasi6 de I’Anunci.
4. Les técniques conatives
4.1 Mesures d’Intencionalitat de Compra
4.2 Mesures de Resposta en Marqueting Directe
4.2.1 Inquiry Test
4.2.2 Split-Run Testing
4.3 Mesures de Variacions de les Vendes
5 . El test de concepte
5.1 Introduccié
5.2 Objectius.
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5.3 Metodologia
6. El test de marques
6.1 Introduccié
6.2 Objectius
6.3 Metodologia
7. El test de logotip
7.1 Introduccié
7.2 Objectius
7.3 Metodologia
8. El test de packaging
8.1 Introduccié
8.2 Objectius
8.3 Metodologia
9 . Imatge i posicionament
9.1 Objectius a assolir
9.2 Elements basics del Posicionament
9.3 Metodologia
10. Investigacié per a 'auditoria d’imatge
10.1 Técniques emprades
10.2 Solucié metodologica
11. Investigacions intermedies en el pla d'imatge de 'empresa
11.1 Metodologia.
11.2 El Pretest d’Alternatives de Disseny.
11.3 Les investigacions de seguiment.
11.4 Altres investigacions

SISTEMA DAVALUACIO

Per tractar-se d’'una materia practica és fonamental que 'adquisicié dels coneixements teorics vagi con-

trastada amb I’Analisi de Casos de Comunicacié Empresarial, tant de forma individual com en grup.

En base a aquest criteri, el sistema d’avaluacié emprat és:

- Treballs practics: Durant el curs es realitzaran treballs practics i exposicions (50% de la nota final).

- Examen de final de curs sobre el contingut de 'assignatura amb un valor total equivalent al 50% de la
nota final.

- Lavaluaci6 constara de diferents parts, i s’haura d’aprovar cada una per separat.

- La qualificacio final de I'assignatura sera la mitjana entre la part teorica i la part practica,

BIBLIOGRAFIA BASICA

A. Beer; ].D. Martin Técnicas de Medicion de la Eficacia Publicitaria. Barcelona: Ariel Economia, 1999.
ISBN 84-344-2144-5

Sanz de la Tajada, Luis Angel Auditoria de la Imagen de Empresa: Métodos y Técnicas del Estudio de la Ima-
gen. Madrid: Sintesis, 1996. ISBN 84-7738-382-0

Pavlick V., John La Investigacion en Relaciones Piiblicas. Barcelona: Gestion 2000, 1999. ISBN 84-8088-

357-X
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Tecniques de Comunicacié No Convencionals

CREDITS: 4,5

OBJETIU:

Obtenir una visi6 completa de totes les eines que integren les diferents técniques de comunicacié no
convencional per fer arribar el missatge amb el maxim nivell d’eficacia, sense utilitzar mitjans massius
o tradicionalment atribuits a la publicitat tradicional.

Ampliaci6 estrategica de mitjans no convencionals a través de les diferents tecniques i disciplines (off
i online): Marqueting Promocional, Publicitat en el Punt de Venda (PLV) i Merchandising, Publicitat
Directa, Emplagament de Producte (Product Placement), Bartering, Marqueting d’experiéncies (Ex-
periential Marketing) i Co-Branding, entre altres.

Totes aquestes técniques es conceben com una alternativa que els anunciants utilitzen cada cop més
amb la finalitat d’'incrementar notablement I'eficiencia dels seus plans de comunicacié mitjangant un
contacte proper i de qualitat amb el target, que ajudi a crear sinergies encaminades a incrementar el
share of voice de la marca en el seu panell mental i, per tant, provocar la maxima fidelitzacio.

En el curs mostrara com utilitzar aquestes técniques i els seus mitjans, de manera integrada.

OBJECTIUS:

Coneixer i entendre en profunditat totes i cadascuna de les disciplines Below the Line i el seu us es-
trategic tant a nivell individual (accions o campanyes especifiques) o formant part d’'un pla de Comu-
nicaci6 Integral d’'una empresa.

Saber desenvolupar accions i campanyes de Comunicacié BTL que siguin eficaces, fent servir qualse-
vol mitja no convencional de manera integrada i implementar la seva gesti6 de principi a fi.

CONTINGUT
Tema 1: Introduccié a la Comunicacio no Convencional (BTL)
- La comunicaci6 publicitaria fora de 'ambit dels mitjans convencionals.
- Definici6 i caracteristiques de les téecniques de comunicacié no convencionals (Below the Line).
- Lestrategia integrada BTL en el marqueting mix.
Tema 2: Marqueting Promocional
- Concepte de Promoci6 i Marqueting Promocional.
- Objectiu de la promocié de vendes i ambit d’actuaci6 (allo que la promocié de vendes pot o no pot
fer).
- Efectes de la promocié: economics, comercials, psicologics.
- Estrategies i tipus de promoci6 de vendes.
- Tecniques de Marqueting Promocional (promocions dirigides a: consumidors, distribuidors, pres-
criptors, canal de vendes, B2B).
- Canals de la promoci6 de vendes: campanyes de Marqueting Promocional (on i offline).
- Telepromocions.
- Creacid, gestio i planificacié de campanyes: el Marqueting Promocional i la seva eficacia.
- Aspectes juridics a tenir en compte en la promocié de vendes.
Tema 3: Publicitat en el punt de venda i merchandising
- Conceptes i funcions de la publicitat en el punt de venda i el merchandising.
- Tipus de PLV i merchandising.
- Teécniques de merchandising en el punt de venda.
- Tecniques de merchandising a I'exterior del punt de venda.
- Fases de I'aplicacié de PLV i merchandising: tractament de I'espai.
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- Optimitzaci6 del lineal.
- Creacid, organitzaci6, planificaci6 i implementacié d’'un programa de PLV i merchandising en el
punt de venda.
Tema 4: Publicitat directa
- Concepte i caracteristiques.
- Formes de Publicitat Directa.
- Relaci6 Marqueting Directe i Publicitat Directa.
- Estrategies i campanyes de Publicitat Directa.
Tema §: Product Placement i Bartering
- Conceptes i funcions del Procut Placement i Bartering.
- Tipus de Product Placement i Bartering,.
- Estrategies de comunicacid i mitjans aplicats a Product Placement i Bartering: radio, TV, cine i In-
ternet.
- Técniques de Product Placement.
- Emplagament passiu.
- Emplagament actiu.
- Teécniques de Bartering.
- Creaci6 d”espais Bartering” en la programacio.
- Adaptaci6 d”’espais Bartering” als diferents mitjans: radio, TV i Internet.
- Creaci6, organitzacio, planificaci6 i implantacié d’un programa de comunicaci6 basat en Product
Placement i/o Bartering;
- Fases d’aplicacié.
- Negociaci6.
- Aspectes juridics.
Tema 6: Marqueting Firal
- Conceptes i funcions del Marqueting Firal: a fires i exposicions.
- Tipus de fires.
- Estrategies de comunicaci6 i planificacié de fires.
- Creaci6 d’estand, material i assignacié equip huma.
- Estrategies d’animacio.
- Establiment de pressupost i control de resultats.
Tema 7: Experiential Marqueting
- Marqueting de les emocions.
- Conceptes i funcions de I'Experiential Marqueting.
- Estrategies de comunicacid, mitjans (on i offline) i tecniques aplicades (mass media, one to one,
face to face...) a 'Experiential Marqueting.
- Construcci6 de llagos de fidelitat a través de Experiential Marqueting:
- Meétode Hallmark.
- Value Star.
- Creacid, organitzaci6, planificacié i implementaci6 d’'una campanya de comunicaci6 basada en 'Ex-
periential Marqueting.
Tema 8: Co-Branding
- Conceptes i funcions del Co-Branding: matrimoni entre marques.
- Técniques de comunicacié basades en I'associacié de marques: Co-Branding.
- Tipus de Co-Branding:
- Productes de consum
- Productes financers
- Franquicies
-B2B
- Internet
- Creacid, organitzacid, planificacié i implementacié d’un programa de comunicacié basat en Co-
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Branding;:
- Fases d’aplicacié.
- Negociaci6.
Tema 9: Advergaming
- Descripci6 i dimensié de ’Advergaming en I'entorn actual de la comunicacio.
- Avantatges i beneficis de '’Advergaming com a eina estrategica de suport online, a tot tipus d’accions
BTL.

METODOLOGIA

La metodologia de treball de I'assignatura s’estructura com una primera part teoricopractica per con-
solidar una solida base de coneixements i treballs practics basats en “casos reals”, que permeten des-
envolupar un constant entrenament en tot el procés d’allo que representa: crear, gestionar i
desenvolupar una campanya o acci6 utilitzant técniques de comunicacié no convencional (BTL) en
tota la seva extensio.

Tot aix06 suposa un alt grau de captaci6 practica i immediata en la vida laboral.

AVALUACIO

Continuada, a 3 nivells:

- Projecte de I'assignatura: Creacio, gestid, desenvolupament i presentacié de dues Campanyes Integrals
BTL a partir de dos briefings sobre casos reals. (60% de la nota final)

- Examen final (correspon al 40% de la nota final)

La nota final es constituira a partir de la mitjana entre aquests tres sistemes d’avaluacio, en funcié del

seu % en el pes de la nota final, i sempre que cada part hagi obtingut 5 punts (aprovat) com a nota mi-

nima.

BIBLIOGRAFIA

Pérez del Campo, Enrique. La comunicacion fuera de los medios (below the line). Madrid: ESIC, 2002.

Zorita Lloreda, Enrique. Marketing promocional. Madrid: ESIC, 2000.

Méndiz Noguero, Alfonso. Nuevas formas publicitarias: patrocinio, product placement, publicidad en
Internet. Universidad de Malaga, 2001.

Reinares Lara, Pedro; Calvo Fernandez, Sergio. Gestion de la comunicacion comercial. Madrid:
McGraw Hill, 1999.

Schultz, D., Tannenbaum, S.; Lauterborn, R. Comunicaciones de marketing integradas. Buenos Aires:
Granica, 1993.

Escriva Monz6, Joan. Marketing en el punto de venta. Madrid: McGraw Hill, 2000.

Kotler, Philip. EI Marketing segin Kotler. Como crear, ganar y dominar los mercados, Buenos Aires:
Paidés, 1999.

Kotler, Philip. Direccion de Mercadotecnia, Meéxic: Prentice Hall, 1998.

Ries, A.; Trout, J., Posicionamiento, Madrid: McGraw-Hill, 1989.

Schmitt, Bernd H., Experiential Marketing. Bilbao: Deusto, 2000.

Altres bibliografies recomenades:

Daniel Goleman: Inteligencia Emocional.

Brian Clegg: Cautive el corazon de los clientes.

Madduck: Marketing to the Mind.

M.P. Gonzilez, E. Barull, C. Pons; P. Marteles, 1998. Qué es la emocion.
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Patrocini i Mecenatge

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

Lassignatura aborda I'estudi del patrocini i el mecenatge com dues practiques diferenciades de la in-
tervencié social i cultural de les empreses, alhora que n’analitza la metodologia com a técniques de co-
municacié no convencional o “below the line”.

D’una banda, i des de la perspectiva corporativa, s’estudiara 'aportacié del Patrocini i del Mecenatge
al'estrategia de Relacions Publiques de les organitzacions, aixi com la seva relacié amb les diferents mo-
tivacions de 'empresa, ja siguin publicitaries, d'imatge, de comunicacio, de tipus fiscal o de responsa-
bilitat social. D’altra banda, i des de la perspectiva del sector public, de les fundacions i de les ESAL
(Entitats Sense Anim de Lucre), s’analitzar les estratégies de fund-raising i de relacié amb les empre-
ses en la recerca de recursos economics.

PROGRAMA:

1. Patrocini i Mecenatge: Historia, teoria i bases conceptuals

2. Patrocini i Mecenatge: Motivacions, models de gesti6 i relacions amb I'estrategia de comunicacioé

3. E1 Pla de patrocini a 'empresa

4. Financament d’accions i esdeveniments des del punt de vista de les organitzacions beneficiaries.
Fundraising

5. Regim juridic i fiscal. La fiscalitat en el tercer sector

6. Obra social i caixes d’estalvis

7. Responsabilitat social corporativa i memories socials

8. Mitjans de comunicacié i patrocini

9. Internet i desenvolupament a la xarxa de noves practiques de patrocini

METODOLOGIA | AVALUACIO:

Assignatura presencial que combina sessions teoriques amb exercicis practics.

Lavaluaci6 té dos components:
Participaci6 a classe i lliurament d’exercicis i treballs
Examen de final de curs sobre el contingut de I'assignatura

BIBLIOGRAFIA BASICA:

Corredoira Alfonso, Loreto. E/ Patrocinio, su régimen juridico en Espafia y en la C.E.E. Barcelona: Bosch,
1991I.

Guardia Masso, Ram 6n. E/ beneficio de compartir valores. Marketing social corporativo, una nueva estrate-
gia para diferenciar las marcas. Bilbao: Deusto, 1998.

Juan de Andrés, Amado. Mecenazgo y Patrocinio, las claves del Marketing. Madrid: Editmex, 1993.

Ministerio de Educacién y Cultura, Patrocinio, comunicacion y deporte I: la comercializacion del deporte en
una sociedad medidtica. Madrid: Ministerio de Educacién y Cultura, Consejo Superior de Deportes,
1990.

Montraveta, Isabel. Como captar fondos con éxito manual para fundaciones, asociaciones y ONG. Barcelona:
Projeccié Mecenatge Social DL 2003.

Parés i Maicas, Manuel. Mecenatge, patrocini i comunicacio. Barcelona: ESRP PPU, 1991.

Rigaud, Jacques. E/ mecenazgo de empresa y los medios de comunicacion. Barcelona: AEDME, 1988.

Roca, Q. Sponsorship. La publicidad espectdculo. Barcelona: Distribucién Consulting, 1990.

Sleight, Steve. Patrocinadores: un nuevo y eficaz sistema de marketing. Madrid: McGraw-Hill, 1992.
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Marqueting Directe, Relacional i Digital
CREDITS: 6

OBJECTIUS

Amb l'actual saturacié de mitjans i de missatges, el consumidor no és capag d’assimilar i absorbir tanta
oferta comunicativa, per tant, les accions de Marqueting i Comunicaci6é de masses tradicionals re-
quereixen ara més que mai, descomunals inversions per ser eficaces. Es per aixo que s’incorpora una
nova forma de comunicacid, intima, personal i directa. Lobjectiu d’aquest curs és coneixer, en pro-
funditat, les tecniques de comunicaci6é més avancades basades en el coneixement del client, el prospect
i en I'ds de mitjans que permetin una comunicacié “one to one” que generi resposta identificaci6 de
clients potencials, venda, fidelitzacié...). Técniques que permetin crear i comunicar, de manera perso-
nalitzada, ofertes de productes i/o serveis que despertin I'interes, cridin I'atencié i provoquin a I'accié
d’una resposta mesurable.

En el curs mostrara com utilitzar aquestes tecniques i mitjans de manera integrada.

TEMARI
I. Introduccié al Marqueting Relacional, Directe i Digital
La importancia del Marqueting Relacional, Directe i Digital en 'entorn del marqueting modern.
- Que s’entén per Marqueting Relacional
- Que s’entén per Marqueting Directe
- Que s’entén per Marqueting Digital
Les empreses de Marqueting Relacional, Directe i Digital (tipologia, organitzacié i funcions)
II. La Comunicaci6 Relacional, Directa i Digital Personalitzada
- Estrategia relacional i la seva aplicaci6 en el Marqueting Directe i Digital
- Tipus d’estrategia (estratégies basiques de captacid i fidelitzaci6 de clients)
- Pla estrategic efica¢
- Marqueting “front-end” i “back-end” i el seu valor estrategic
- Database Marqueting
- Bases de dades i llistes
- Teécniques d’analisi de la informaci6 i estratégies de segmentacio
- La construcci6 de I'oferta en la comunicacié Relacional, Directa i Digital
- Objectiu de l'oferta
- Disseny de I'oferta: elements basics i opcionals
- Tipus d’oferta
III. La creativitat “one to one”
Com construir una argumentacié persuasiva en el Marqueting Relacional, Directe i Digital
- Tecniques creatives especifiques: B. Stone, R. Hauser, John Caples...
- Tecniques d’acceleraci6 de la resposta
- Avantatges i desventatges en el Marqueting Relacional, Directe i Digital.
- Creativitat visual
- Codis de comunicaci6 especifics en Marqueting Relacional, Directe i Digital
- El mailing: venda, seduccié i fidelitzaci6 per correu
- Quan el mailing es converteix en un aparador de paper.
- El rol creatiu de cada pega del mailing
- Com millorar sobres i peces de resposta
- Com redactar cartes eficaces
- Com utilitzar peces addicionals amb creativitat
El mailing digital: de I'e-mail al v-mail marqueting
Plantejament i desenvolupament creatiu d’'una campanya integral de Marqueting Relacional, Di-
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recte i Interactiu.
I'V. Els mitjans
Mitjans especifics de comunicacié one to one
- Correu
-Telemarqueting
- Mitjans digitals (el correu electronic, SMS...)
Mitjans de comunicaci6 de masses i el el Marqueting Relacional, Directe i Digital
- Aplicabilitat dels mitjans tradicionals al Marqueting Relacional, Directe i Digital
_ Mitjans grafics (premsa, revistes, exterior)
_ Mitjans sudiovisuals (radio, cine i TV)
_ Mitjans digitals (T'V digital, Internet...)
- Avaluaci6 especifica de 'efectivitat dels mitjans
- Pla de mitjans en el Marqueting Relacional, Directe i Digital

METODOLOGIA

Per a la consecucié dels objectius de I'assignatura s’ha dissenyat una metodologia de treball eminent-
ment pragmatica. S’estructura I'assignatura amb una aportacié previa d’'una solida base de coneixe-
ments i uns treballs practics sobre una serie de “casos reals” que permeten desenvolupar un constant
entrenament en tot el procés del que representa establir estrategies, crear, gestionar i desenvolupar
una campanya de Marqueting Directe, Relacional i Digital en tota la seva extensié. Aixo suposa un alt
grau d’experiencia practica d’aplicaci6 inmediata en la vida laboral.

AVALUACIO

En tota la linia, a través de 3 nivells:

- Fast works: a mesura que avanci I'assignatura sorgiran petits treballs a realitzar de manera rapida per
obtenir una visi6 propera de la matéria. (correspon al 20% de la nota final)

- Projecte de I'assignatura: creacio, gestio, desenvolupament i presentaci6é d’'una Campanya Integrada
de Marqueting Relacional, Directe i Interactiu a partir d’'un Briefing sobre un cas real (60% de la nota
final).

- Examen final (correspon al 20% de la nota final).

La nota final es constituira a partir de la mitjana entre aquests tres sistemes d’avaluacio, en funcié del

seu % en el pes de la nota final, i sempre que cada part hagi obtingut § punts (aprovat) com a nota mi-

nima.

BIBLIOGRAFIA

Stan Rapp; Tom Collins, MaxiMarketing. McGraw-Hill. ISBN 968-422-396-X

Ramoén Guardia. Nunca vendas a un extrano. Bilbao: Deusto. ISBN 8423409732

Félix Cuesta Fernandez. La Gestion del Marketing Directo. McGraw-Hill. ISBN 8448108264

Jay Curry; Adam Curry. CRM. Barcelona: Gestion 2000. ISBN 8480887230

Janice Reynolds. El libro completo del e-commerce. Bilbao: Deusto. ISBN 8423418111

Arthur M. Hughes. Strategic Database Marketing. McGraw Hill. ISBN oo71351825

B. Stone; J. Giman. Marketing telefonico. Bilbao: Deusto. ISBN 8423408280

Santiago Rodriguez. Creatividad en Marketing Directo. Bilbao: Deusto. ISBN 8423416224

J.M. Martinez, L de Borja Solé, P. Carvajal. Fidelizando clientes. Barcelona: Gestién 2000. ISBN
8480883421

Tom Peters. Re-imagina! DK Pearson Educacion. ISBN 8420542199

Alfaro Faus, Manuel. Temas clave de marketing relacional. McGraw-Hill / Interamericana. ISBN:

8448142365
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Projecte de Comunicacio Global

CREDITS: 6

Aquesta assignatura és la continuacié logica de Campanyes de Comunicacié Globals. Aqui 'alumnat
posa en practica els coneixements teorics assolits als quadrimestre anterior i té un contacte directe i
proper amb projectes reals de comunicacié. Lassignatura es basa en la tutoritzaci6 constant de projectes
reals de comunicacid, que permeten a I'estudiant desenvolupar el seu Projecte Final de Carrera.
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PROGRAMES DE LES ASSIGNATURES OPTATIVES | DE LLIURE ELECCIO

(Les assignatures optatives també es poden cursar com a crédits de lliure elecci6)

Strategic Marketing (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIVES

The aim of this subject is that students achieve:

- To apply and integrate marketing strategic concepts and techniques like marketing planning, market
segmentation, brand positioning, consumer analysis, new product development, competitive advan-
tage and strategy and portfolio management.

- To practise key management skills and competences like relationship, teamwork, negotiation, en-
terprise and leadership.

- To appreciate the nature of the work of a marketing manager or analyst.

- To enrich written and verbal skills within the marketing management context.

CONTENTS

1. The Markstrat world

2. Managing a Markstrat company

3. The simulation process

4. Marketing research studies

5. Marketing planning

6. Market segmentation and brand positioning
7. R+D projects and new product development
8. Consumer analysis

9. Competitive strategies

10. Resource allocation

METHODOLOGY

The central element of this subject is a computerised simulation of a word-industry. It’s composed of
tive competing companies which manufacture and market consumer durable goods. The participants
in this business game are grouped into teams of approximately four people and assume the role of mar-
keting managers of the respective companies. The teams cope with marketing problems and formulate
and implement marketing strategies during twelve simulated years. By doing it, they learn through ex-
perience to take decisions about market segmentation, brand positioning, resource allocation...

The simulation used in this course (Markstrat) is interactive, in the sense that decisions and strategies
of a team not only affect the performance of its own firm, but also the results of competing firms, and
vice versa. Thus, the game promotes the competitive spirit (among teams) and the cooperative spirit
too (within teams).

Also, the business game is combined with other more traditional training methods as lessons, written
essays and oral presentations.

EVALUATION
The total grade of each student will be calculated from the qualifications achieved in an early individ-
ual exam, a marketing plan for the simulated firm, a final presentation, the performance of the simu-

GUIA DE CESTUDIANT 2009-2010 LLICENCIATURA DE PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 72



lated firm and the active participation in all the activities of the subject, in accordance with the fol-

lowing weights:

Individual €Xam .....coouviviiiicicicce et 20%

Marketing plan...........cccooiiiiiiiiii s 20%

FArm PerfOrmanCe. ... ...c.cueurururiririniiccicieieietetetee sttt seaee 20%

Final presentation........c.cccuieiiiiiicicieieieieieieieetce et s 20%

Participation (attendance plus self evaluation) ...........c.cccccceeueueuninnnrincccccenenennn 20%

TTOTAL ettt ettt ettt ettt e te et et et e eteeab et et e eteetaeab e beeteereensentans 100%

REFERENCES

Basic

Larréché, J. et al. 2003. Markstrat Online Student Handbook. Cambridge, Massachusetts: StratX Inter-
nacional.

Complementary

Grant, R.M. 2005. Contemporary Strategy Analysis. 5* ed. Oxford: Blackwell.
Kotler, P. 1999. Marketing Management: Millennium Edition. 10 ed. Upper Saddle River: Prentice Hall.
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Comunicaci6 del Patrimoni Cultural (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Assignatura de vocaci finalista, persegueix I'aplicacié dels coneixements i habilitats adquirits per I'a-
lumnat durant el seu curriculum formatiu, tenint en compte les especificitats i originalitats de la ma-
teria primera amb que es treballa: el patrimoni cultural, un potent actiu cultural, social i economic de
la societat contemporania.

Tanmateix, totes aquestes potencialitats propies dels atractius i equipaments patrimonials poden ser
infrautilitzades si no es compta amb la participacié activa d’especialistes en comunicacid, encarregats
d’establir els canals comunicatius adients per fer efectiva una relacié directa i profitosa (bidireccional)
entre patrimoni cultural i usuaris potencials.

Lobjectiu fonamental de I'assignatura sera la formacié d’especialistes en la comunicaci6 global d’aquest
sector cultural emergent, amb I'aplicacid, entre altres, de les técniques i eines comunicacionals més
adients per a la seva comunicaci6 global.

CONTINGUTS:
Lobjecte d’estudi: el patrimoni cultural
El concepte de patrimoni cultural: definicié i evolucié — Els diferents patrimonis— Un patrimoni
emergent: la publicitat — Valor i us en I'actual societat — La gestié del patrimoni cultural.
Lactivacié del patrimoni cultural: de recurs a producte
El procés de conversi6 del recurs patrimonial en producte cultural — Paranoics versus utilitaristes
versus pragmatics: problemes a'entorn de I'activaci6 dels recursos patrimonials (un debat entre
la democratitzaci6, la banalitzacid, la politizacié o la mercantilitzaci6 cultural) — El producte des-
tinat al desenvolupament cultural (recurs educatiu), al desenvolupament social (recurs identitari
i de cohesi6 social) i al desenvolupament economic (recurs del turisme cultural).
El procés de comunicacié global del patrimoni cultural
Els nivells de la comunicacié patrimonial: de la comunicaci6 cientifica a la difusi6 cultural — El
concepte de comunicaci6 global — El procés de comunicacié global: un pont de comunicaci6 entre
la societat i el patrimoni cultural.
La difusi6 cultural
Cap auna comunicaci6 efectiva dels continguts “en el” producte patrimonial: el consum in situ mit-
jancant la difusi6 cultural — Les disciplines optimes de difusié cultural: Didactica, Divulgaci6 i In-
terpretaci6 — El paper de la comunicaci6 grafica (la senyaletica) — La Difusi6 preventiva: una
estrategia comunicativa de sensibilitzaci6 del public de la fragilitat del patrimoni cultural.
La comunicacié
La visualitzacio “del” producte patrimonial — Els objectius de la comunicacié: de la promocié i co-
mercialitzacié del producte (comunicacié de marqueting) a la creacid, gestié o transformacié
d’'una determinada identitat corporativa de la institucié/empresa responsable del producte (co-
municaci6 corporativa) — Investigaci6 i planificacio estratégica.
Branding i comunicaci6 grafica
La creaci6 i la gesti6 de la identitat visual i verbal corporativa o de marca: la primera pedra estra-
tegica de la comunicaci6 — Literatura, senyaletica i merchandising.
Tecniques convencionals
La publicitat — Les relacions publiques — Planificacid, organitzacié i gestié d’esdeveniments cul-
turals — Gabinet de mitjans de comunicacié: gestié de la comunicaci6 i relacié amb els mitjans de
comunicacié de masses.
Tecniques no convencionals

GUIA DE CESTUDIANT 2009-2010 LLICENCIATURA DE PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 74



Marqueting de carrer, marqueting viral, marqueting del boca-orella i emplagament de producte.
Les TIC com a eines de comunicaci6 global del patrimoni cultural

Les TIC: un mitja al servei de la comunicacié “en el” i “del” producte patrimonial — La creaci6 de

realitats sintétiques mitjangant la Realitat Virtual — Nous llenguatges digitals: el hipermedia (text,

imatge fixa i en moviment, recreacions virtuals, grafics, veu i musica) — Nous dispositius (PDA,

mobils...) — El paper de la www en la comunicacié6 global del patrimoni cultural — El revolucionari

canvi de paradigma de la Web 2.o.

METODOLOGIA:

Tot i que s’introduira cada tema de manera teorica, 'enfocament de I'assignatura és majoritariament
practic, plantejament docent que implica un equilibri entre sessions teoriques, practiques i tutories.
El discurs teoric anira destinat al desenvolupament final d’un treball practic per part de 'alumnat. Tre-
ball practic que servira per visualitzar de manera efectiva tot el procés de comunicacié final aplicat al
Patrimoni Cultural.

AVALUACIO:
Un treball en grup (que sumara el 50% de la nota final) i diferents practiques (que sumaran I'altre 50%
de la nota final).

BIBLIOGRAFIA:

Ardemagni, Monica. “;Ptblico predador o ptblico protector? Cémo involucrar al ptblico en la con-
servacion del patrimonio”, a Mus-A. Revista de las instituciones del patrimonio histérico de An-
dalucia, ndm. 2, 2003, p. 99-103.

Ballart, Josep. El patrimonio histdrico y arqueologico: valor y uso, Barcelona: Editorial Ariel, 1997.

Carreras, Cesar (coord.). TIC i patrimoni, a Digithum {dossier en linial, nim. 7, maig de 2005. Dis-
ponible a <www.uoc.edu/digithum>.

Celaya, Javier; Vinaras, Ménica. Las nuevas tecnologias Web 2.0 en la promocion de museos y cen-
tros de arte, Madrid: NV asesores i Dosdoce.com, 20 de novembre de 2006.

Colorado Castellary, Arturo. Hipercultura visual. El reto hipermedia en el arte y Ia educacion, Ma-
drid: Editorial Complutense, 1997.

Cuadrado Garcia, Manuel; Berenguer Contri, Gloria. El consumo de servicios culturales, Madrid:
ESIC Editorial, 2002.

DD.AA. La comunicacion en la gestion cultural, Vitoria-Gasteiz: Grupo Xabide, 2006.

DD.AA. Noves politiques per al turisme cultural: reptes, ruptures, respostes, a Nexus, nim. 35, Bar-
celona: Fundacié Caixa Catalunya, hivern 2005-2006.

DD.AA. Patrimonio cultural y medios de comunicacion, Sevilla: Consejeria de Cultura de la Junta de
Andalucia, 2007.

Grattan, Naomi. ICCROM & Public Advocacy [en lineal, ICCROM, Roma, 2004. Disponible a:
<http://www.iccrom.org>

Hernandez Hernandez, Francisca. El museo como espacio de comunicacion, Gijon: Ediciones Trea,
1998.

Hooper-Greenhill, Eilean. Los museos y sus visitantes, Gijon: Ediciones Trea, 1998.

KOTLER, Neil; KOTLER, Philip. Estrategias y marketing de museos, Barcelona: Editorial Ariel,
2001

Lowenthal, David. El pasado es un pais extrano, Madrid: Ediciones Akal, 1998.

Mateos Rusillo, Santos M. La comunicacion global del patrimonio cultural, Gijon: Ediciones Trea,
2008.

Moscardo, Gianna. Making Visitors Mindtul: Principles for Creating Sustainable Visitor Experiences
through Effective Communication. Champaign, Illinois: Sagamore Publishing, 1999.

Runyard, Sue; French, Ylva. Marketing and Public Relations Handbook for Museums, Galleries & He-
ritage Attractions, Walnut Creek, California: Altamira Press, 1999.

GUIA DE CESTUDIANT 2009-2010 LLICENCIATURA DE PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 75



Tallon, Loic; Walker, Kevin. Digital Technologies and the Museum Experience: Handheld Guides and
Other Media, Plymouth: AltaMira Press, 2008.

Timothy, Dallen J.; Boyd, Stephen W. Heritage Tourism, Essex: Pearson Education Limited, 2003.

Valdés Sagiiés, Maria del Carmen. La difusion cultural en el museo: servicios destinados al gran pu-
blico, Gijon: Ediciones Trea, 1999.

Wallace, Margot A. Museum Branding, Oxford: AltaMira Press, 2006.
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Direccié de Comptes Relacions Pibliques (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

1. Coneixer les funcions i responsabilitats d'un director de comptes d’una agencia de comunicaci6 i
RRPP.

2. Analitzar la gestié de Comptes i la relacié amb els clients.

3. Aprendre a Reportar i com abordar presentacions de Campanyes de RRPP.

CONTINGUT:
1. El director de comptes
Funcions en una agéncia de comunicacié.
Diversos models i conceptes.
La seva responsabilitat.
2. La relaci6 amb el client
Punts clau d’aquesta relacié
Com defensar el nostre treball
3. Mecanismes de planificacié de comptes
Lestatus setmanal
Linforme mensual
La planificacié anual
4. Larelaci6 amb proveidors externs
A qui podem necessitar
Com coordinar-los
Com pressupostar-los
5. Gestio interna
El control total sobre el projecte
El suport de I'equip
Lestrategia comercial
6. I després de I'adreca de comptes que...
Sortides professionals del director de comptes
7. Campanyes de rrpp en premsa
Limpacte en els mitjans
Informacions generades en els mitjans com a resultat d’Accions de RRPP

BIBLIOGRAFIA:

Comunicacion y Relaciones Piblicas en Espafia. Radiografia de un sector. Edita: Adecec

El libro prdctico de las relaciones piiblicas. Adecec.

Las relaciones piiblicas en Espafia. Ed. McGraw Hill

Al Ries i Laura Ries. La caida de la Publicidad y el Auge de las RRPP. Ediciones Urano.
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Direccié de Comptes Publicitat (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Lassignatura pretén que 'estudiant sapiga la funci6 professional de la direcci6é de comptes publicita-
ria i conegui els metodes de treball propis del departament de comptes d’una ageéncia de publicitat.
Aix0 significa que cal saber quins sén els processos i técniques necessaris per a una correcta gesti6 de
comptes. Un dels objectius basics de I'assignatura és que 'alumne aprengui la manera de resoldre sa-
tisfactoriament situacions habituals en un departament de comptes d’'una ageéncia de publicitat: re-
alitzaci6 de briefings, plantejament d’estrategies, elaboracié de pressupostos, informes de reunid,
estatus, etc.

CONTINGUT:
Bloc I: Introduccié a la direccié de comptes de publicitat:
Tema 1: Concepte de direccié de comptes dins I'estructura de 'ageéncia de publicitat
Tema 2: Definici6 del perfil professional dels responsables de comptes i tasques que desenvo-
lupen
Tema 3: Funcions especifiques del director de comptes
Bloc II: Les relacions internes i externes del departament de comptes
Tema 4: Les relacions del departament de comptes amb la resta de departaments de I'agéncia
Tema 5: Lanunciant: tipologia i funcionament intern
Bloc III: Els instruments de treball emprats per la direcci6é de comptes
Tema 6 : El briefing creatiu
Tema 7 : Lestrategia
Tema 8 : El posicionament

METODOLOGIA:

Lassignatura té una doble vessant: teorica i practica. En aquest sentit, la professora posara a disposi-
ci6 dels estudiants els instruments, documents i referéncies necessaris per combinar les classes ma-
gistrals amb aplicacions practiques per fomentar un ambient de participacié i interactivitat. Per aixo
es facilitara que els estudiants facin les seves aportacions personals a la tematica estudiada i que puguin
resoldre amb la professora els dubtes que s’hagin plantejat.

Es faran presentacions tematiques en suport Power Point per tal de facilitar als estudiants la com-
prensi6 dels temes tractats i s’exemplificaran els continguts amb casos reals per tal d’apropar al maxim
els estudiants a la realitat professional que aborda I'assignatura.

AVALUACIO:

Lassignatura s’estructura en dues parts: una teorica i una altra practica. Per aprovar 'assignatura cal
haver aprovat totes dues branques per separat.

La teoria sera impartida a classe per la professora, en combinacié amb exemples practics de la matéria
desenvolupada. Al final de quadrimestre es fara un examen només de la part teorica.

La part practica la realitzara 'alumne sota la supervisié de la professora i constara tant d’exercicis in-
dividuals com de grup.

Les practiques son exercicis que 'alumne haura de preparar a classe o a casa i la seva realitzaci6 és ob-
ligatoria.

Per aprovar la part practica de I'assignatura 'alumne ha d’obtenir com a minim un 5 de la nota mitjana
de totes les practiques realitzades.

La qualificacié final sera la mitjana entre les notes de les dues parts, sempre que s’hagin aprovat totes
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dues. Si no és aixi, es mantindra la qualificaci6 de la part aprovada, només per a la segiient convocato-
ria. En cas de suspendre en aquesta segona convocatoria, quedara suspesa tota I'assignatura i per tant,
I'alumne ’haura de repetir tota el curs segiient.

Les practiques realitzades fora de classe s’hauran de presentar en les dates fixades per la professora.
Només s’acceptaran practiques fora del termini fixat quan s’hagin produit causes de for¢a major. Qual-
sevol exercici practic lliurat fora del termini establert no sera acceptat. Les practiques realitzades fora
de classe s’hauran de presentar en folis DIN A4, a maquina, a una sola car i en doble espai. No sera
corregida cap practica feta a casa a ma.

BIBLIOGRAFIA:

Aaker, D.A.; Batra, R.; Myers, J. (1992). Advertising Management. Englewood Cliffs, Nueva Jersey:
Prentice-Hall.

Moliné, M. (1999) “Visita a una agencia de publicidad”. Dins: J. Castro (coord). La fuerza de la publi-
cidad. Saber hacer buena publicidad. Saber administrar su fuerza. Madrid: Cuadernos Cinco Dias.

Sabaté, J. (1997): La publicitat. Barcelona: Portic.

Sanchez Guzman, J.R. (1993). Teoria de la publicidad. Madrid: Tecnos.
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Fotografia Publicitaria (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

1. Entendre el procés fotografic de realitzacié d’'una fotografia, des del plantejament inicial fins a la im-
pressio.

2. Aprendre el procés de postproducci6 fotografic amb eines digitals.

3. Analitzar la fotografia publicitaria des del punt de vista historic, metodologic i estrategic.

CONTINGUT:

I.

La camera fotografica, explicaci6 del funcionament.

Definici6 del diafragma i n°f, profunditat de camp, velocitat d’obturaci6 i el valor de I'exposicié.

Doble exposicié i fotografia en moviment.
Diferencies entre fotografia analogica i digital, pixel vs pel-licula.
Formats i cameres del mercat: Nikon, Canon, ....(repas dels dltims models).
Explicaci6 practica i maneig de la camera en exteriors i a 'estudi.
Posada en escena i captura de la imatge fotografica.

. Il'luminacié natural i artificial, flash, tipus de focus i complements: spots, flash electronic, fresnel,

paraigiies, viseres, finestres de llum, panells reflectants....
Il'luminacié basica, llum de fons.

Suma de llums i metode dels nimeros guia.

Funcions de les llums, il luminaci6 en triangle, retrat i grups
Modulacié de la llum / modulacié de 'ombra

Control del contrast per il'luminacié

Efectes especials d’il'luminacié.

Explicaci6 practica i maneig dels focus a I'estudi.

. Fotometria:

Aparells de mesura

Mesura dels diferents tipus de llum: incident, reflectant, flash.
El sistema de zones i 'avaluaci6 de ’escena, calcul del contrast...
Exercicis practics a resoldre a classe i a 'estudi.

4.Luminometria:

Color i temperatura de la llum.
Graus Kelvin, colorimetres, etc.....
Calcul i correccié de dominants (amb Photoshop i amb filtres).

5. Resolucid, qualitat i mida de la imatge. Métodes d’'impressié i calibratge del monitor.
7. La publicitat, 'art de convencer.

Petita introducci6 a la historia de la fotografia publicitaria .
Recursos publicitaris més emprats, missatge publicitari i filosofia del mitja.

8. Tipus de fotografia d’estudi i publicitat:

9. Retoc i muntatge de la imatge digital amb Photoshop: eines, capes, mascares de capa, modes de

- La fotografia de retrat, explicaci6 i posada en practica.

- La fotografia de moda, explicacié i posada en practica.

- La fotografia d’alimentaci6 i el bodego, explicacié i posada en practica.
- La fotografia d’objectes de vidre, explicacié i posada en practica.

- La fotografia de metalls, explicaci6 i posada en practica.

- La fotografia editorial, explicaci6 i posada en practica.

- La fotografia de reproduccid, explicaci6 i posada en practica.
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fusio, efectes, correccions tonals, reparacié de fotografies, etc.
10. Analisi a 'aula de fotografs relacionats amb els diferents ambits de la fotografia publicitaria: bio-
grafiai obra.

AVALUACIO:
1. Avaluaci6 continua a través d’exercicis, i I'elaboraci6 de treballs fotografics.
2. Examen de final de curs sobre el contingut de I’assignatura.

BIBLIOGRAFIA:

Raul Eguizabal, Fotografia publicitaria. Madrid: Catedra, 2001.

Charlotte Cotton, The photograph as contemporary ar. London: Thames & Hudson, 2004.

Tausk Petr, Historia de la fotografia en el siglo XX de la fotografia artistica al periodismo grdfico. Barcelona:
Gustavo Gili, 1978.

Souvez Marie-Loup, Historia de la fotografia. Madrid: Cétedra, 1994.

Noam Chomsky, Lz aldea global. Tafalla: Txalaparta, 1997.

Michael Langford, La fotografia paso a paso. Madrid: Hermann Blume, 1984.

Michael Langford, Manual del laboratorio fotogrdfico. Madrid: Hermann Blume, 1994.

Mariano Zuzunaga, e/ territorio fotogrdfico. Barcelona: Actar. 1993.

Roger Garaudy, Los integrismos. Ensayo sobre fundamentalismos en el mundo. Barcelona: Gedisa 1992.

Eric Hobsbawm, Historia del siglo XX. Barcelona: Critica. 1996.

John Hedgecoe, Técnica fotogrdfica. Barcelona: Ceac. 1995.

Alex Larg y Jane Wood, Fotografia Nocturna. Barcelona: Index Books.

Tom Ang, La fotografia Digital. Barcelona: Blume, 2001.

Martin Evening, Photoshop CS para fotografos. Madrid: Anaya, 2004.

Katrin Eismann, Sean Duggan, Tim Grey, Fotografia digital. Madrid: Anaya, 2005.
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Campanyes de Relacions Pabliques (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

1. Que entenem per Relacions Publiques.

2. Quin és el seu paper dins de la Comunicacié Global.

3. Que podem aconseguir amb les Campanyes de RRPP.

4. Aprendre a dissenyar una campanya de RRPP, executar una campanya de RRPP, coordinar una cam-
panya de RRPP i quins sén els elements de seguiment i control.

CONTINGUT:
1. Marc de referéncia de les campanyes de RRPP.
Objectius de marqueting; Estrategia de marqueting; segmentacié i posicionament
Consumidors i agents amb els quals es relaciona 'empresa.
Competidors en la categoria i en els mitjans.
Estrategia de Comunicacio
Objectius de Comunicacié
Publics Objectius
Posicionament
Estrategia del Missatge
Plataforma de Comunicacié
2. Introducci6 a les RRPP com a eina de Comunicacié
Situaci6 del sector d’Agencies de RRPP
Com contactar
Quins serveis ofereixen
Com poden ajudar-nos en les nostres estrategies de comunicacié
3. Campanyes de RRPP
Com preparar una campanya de RRPP
El Briefing del client — Realitat del sector — Continguts
El treball en equip
El procés de documentacié: (Marc de Referéncia = Analisi Interna i Extern - DAFO)
La Creativitat
4. Campanyes de RRPP 2 - EL GABINET DE PREMSA
LEstrategia de Comunicaci6 orientada a RRPP
Public Objectiu
Objectius de Comunicacié
Estrategia de Missatge
Activitats de RRPP
Mitjans
5. El Pressupost
Com elaborar-lo
Com defensar-lo
Situaci6 del sector
6. Llnforme final
Com elaborar-lo
Qué incloure
Per a que ens serveix
Valoraci6é economica — analisi quantitativa i qualitativa
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BIBLIOGRAFIA:

Comunicacion y Relaciones Piblicas en Espafia. Radiografia de un sector. Edita: Adecec
El libro prdctico de las relaciones piiblicas. Adecec.

Las relaciones piiblicas en Espafia. Ed. McGraw Hill

Al Ries; Laura Ries La caida de la Publicidad y el Auge de las RRPP. Ediciones Urano.

GUIA DE CESTUDIANT 2009-2010 LLICENCIATURA DE PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 83



Campanyes de Publicitat (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Lassignatura pretén que 'estudiant conegui com es fa una campanya de publicitat des de la recepci6
de I'encarrec del client fins a la seva emissi6. Lobjectiu principal és saber quines son les diferents fases
que cal seguir en tot el procés, quins documents s’han d’elaborar i quins professionals en son els res-
ponsables. També s’analitzaran diferents tipus de campanyes i s’avaluara el seu contingut i la seva forma
d’expressio.

CONTINGUT:
1. Fonaments d’'una campanya de publicitat
- Els objectius basics d’'una campanya
- Els principis de tota campanya: el model AIDA
- Requisits perquée euna campanya sigui efectiva
- Tipus de campanyes de publicitat: exemples practics
2. El briefing
- La interpretaci6 del brief del client: contingut i forma
- Diferents tipus de brief
- Del brief del client al brief creatiu: exemples
3. El missatge publicitari
- Estructura del missatge: I'eix, el concepte i 'eslogan
- Caracteristiques d’'un bon eslogan: exemples
4. El procés creatiu de les campanyes
- De les primeres idees a la peca final: fases i responsables
- Métodes de treball: el brainstorming
- Documents necessaris: scripts, stories, etc
5. La producci6 de les campanyes
- Les diferents fases de la producci6 audiovisual: del guié a 'emissi6 de I'espot
- Les diferents fases de la producci6 grafica: de 'esbés a la publicaci6 de 'anunci
- Dinamiques de treball i documents necessaris
6. La medici6 de l'eficacia de les campanyes publicitaries
- El pretest
- El posttest
7. El marc étic i legal de les campanyes de publicitat
- Campanyes enganyoses: exemples
- Campanyes deslleials: exemples
- Campanyes subliminals: exemples
- Organismes reguladors

METODOLOGIA:

La metodologia de les classes té una doble vessant: d’'una banda, una part teorica i d’'una altra la part prac-
tica. Els estudiants hauran de posar en practica els coneixements teorics impartits a classe a través de
la resoluci6 de casos reals: briefings, eslogans, analisi de campanyes actuals, etc

BIBLIOGRAFIA:
Moliné, Margal. La fuerza de la publicidad. Madrid: McGraw-Hill, 2000.
Ortega, Enrique. La comunicacion publicitaria. Madrid: Piramide, 1999.
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Kotler, Philip. Direccion de marketing, Madrid: Prentice Hill, 1992.

Ogilby, David. La publicidad. Editorial Folio

Herreros Arconada, Mario. Fonaments de la comunicacid publicitaria, Barcelona: Portic.
Lorente, Joaquin. Cas: todo lo que sé de publicidad, Ed. Folio
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Programes d’ldentitat Visual (OP)

CREDITS: 6

Asignatura teoricopractica on es desenvoluparan els coneixements sobre la creacié de noms de mar-
ques, aixi com la seva plasmaci6 grafica i 'aplicaci6 a diferents suports.
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Comunicacio Politica i d’Institucions Publiques (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

El curs esta destinat a familiaritzar els estudiants amb I'ambit de la comunicacié politica, en les seves
diverses manifestacions: propaganda de campanyes electorals, campanyes d’imatge, marqueting poli-
tic i institucional, etc. Es tracta d’ajudar els estudiants a identificar les diverses activitats relacionades
amb la politica on es poden aplicar els coneixements de publicitat, relacions pabliques, marqueting i
comunicacio estratégica que han adquirit al llarg de la seva carrera. Per tant, el curs no es dirigeix tant
a ensenyar nous coneixements als estudiants, com a oferir-los una nova perspectiva de les seves habi-
litats professionals.

CONTINGUT:
1. Arees de marqueting politic
- El concepte de marqueting politic: semblances i diferéncies respecte al marqueting comercial
- El mix de marqueting politic
- Marqueting electoral
- Marqueting d’institucions i partits
- Marqueting de serveis publics
- Marqueting de llocs
- Marqueting socialMarqueting de captaci6 de recursos
2. La direcci6 de campanyal.a investigacié del mercat electoral
- La “creaci6” del candidat
- Lestrategia
- El pla de campanya
- Lequip de campanya
- La relacié amb el partit
- Lavaluacié del procés i resultatsLa campanya permanent
3. La comunicaci6 en les institucions
- Lauditoria de comunicacié
- La gesti6 estratégica de la informaci6 de politiques publiques
- Els grups de pressid i les practiques de lobbying
- El “coaching” en comunicacié politica
- Administraci6 electronica i noves formes de comunicacié
4. Marc legal de la comunicacié politica

METODOLOGIA:

El curs combina les classes expositives amb la presentacié de casos practics i la realitzacié de treballs
de grup i individuals. Es fa emfasi en I'as d’exemples, tant en 'explicacié de conceptes a classes com en
la realitzacié de treballs d’estudis de casos. La metodologia aplicada al curs fomenta 'autoaprenen-
tatge i la participacié dels estudiants.

AVALUACIO:

Activitats en grup, amb un valor del 50% de la nota final.

Treballs individuals, amb un valor del 30& de la nota final.

Examen final, amb un valor del 20% de la nota final.

El curs consta de diverses parts i per tal d’aprovar el curs, s’ha d’aprovar cada part per separat.
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BIBLIOGRAFIA:

Barquero, J. D. (2005) Gane Usted las Proximas Elecciones. Mdrketing politico. Barcelona: Gestién 2000.

Barranco Saiz, F. Javier. (2003) Marketing politico. Madrid: Esic.

Berrocal, S. (2003) Comunicacion politica en television y nuevos medios. Barcelona: Ariel.

Campmany, J. (2005) El efecto ZP. Barcelona: Planeta.

Canel, J. i Zamora, R. (2004) “La comunicacién en las organizaciones politicas: la estrategia perma-
nente en el mercado de la visibilidad de los poderes publicos”. A Gestidn de la comunicacion en las or-
ganizaciones. Barcelona: Ariel, pags. 515-542.

Dader, J. L. (2003) “Ciberdemocracia y comunicacion politica virtual: el futuro de la ciudadania elec-
trénica tras la Era de la Television”. A Comunicacion politica en television y nuevos medios. Barcelona:
Ariel, pags. 309-342.

Gerstlé, J. (1998) “La propaganda politica. Algunas ensefianzas de la experiencia norteamericana”. A
El nuevo espacio piblico. Barcelona: Gedisa, pags. 224-236.

Losada Diaz, J. C. (2004) Gestidn de la comunicacion en las organizaciones. Barcelona: Ariel.

Luque, T. (1996) Mdrketing politico. Un andlisis del intercambio politico. Barcelona: Ariel.

Maarek, P. J. (1997) Marketing politico y comunicacion: claves para una buena informacion politica. Barcelona:
Paidos.

Martins Lampreia, J. Lobby. Etica, técnica y aplicacion. Texto Editores.
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Comunicaci6 Turistica (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

- Divulgar les vinculacions que s’estableixen entre els processos comunicatius i 'activitat turistica

- Donar a conéixer la importancia de la comunicaci6 dins la indistria del turisme

- Entendre quina és la figura del professional de la comunicacié en 'ambit turistic

- Facilitar els instruments per tal que els alumnes puguin aplicar el coneixement que aporta I'assigna-
tura als seus estudis de Publicitat i Relacions Publiques

CONTINGUT:
1. Introduccié

.. Queé és “comunicar” en turisme?

1.2. Context actual del sector turistic

1.3. La interpretaci6 turistica
2. Informacié i turisme

2.1. Conceptes basics

2.2. La informaci6 en una destinacié turistica:

2.3. La informaci6 en un producte turistic:
3. Promoci6 i comunicacié turistica: conflictes de definicié

3.1 Parlem de promocié turistica...

3.2. ] ara, de comunicacié turistica...

3.2.1. Caracteristiques generals de la comunicacié turistica
3.2.2. El sistema de comunicaci6 en el mercat. Les eines tradicionals de la comunicacié

4. El periodisme turistic

4.1. Relaci6 dels Mass Media amb el turisme

4.2. La premsa turistica

4.3. El relat turistic, el relat de viatges

4.4. Les associacions professionals de periodistes turistics

4.5. Instruments i eines per a la redaccié d’articles de tematica turistica
5. El gran salt de qualitat: turisme, multimedia i TIC

5.1. La importancia de les TIC per a la comunicacié turistica

5.2. Les noves tecnologies aplicades al turisme: el turisme virtual

5.3. El nou turisme present a la xarxa Internet

5.4. Els nous sistemes d’informacid, comercialitzacié i reserves
6. Marqueting turistic

6.1. Marqueting turistic i comunicacié: analisi previ

6.2. El marqueting a 'empresa turistica

6.3. El marqueting a les destinacions turistiques

6.4. El pla de marqueting turistic

6.5. El branding de paisos

AVALUACIO:

La nota final s’obtindra a partir de la suma de les segiients variables:

- Treball final de I'assignatura (50% de la nota)

- Lliurament de practiques i assaigs al llarg del semestre (50 % de la nota)

* Per tal de poder sumar totes les variables i aixi obtenir la qualificaci6 final, s’ha d’aprovar cadascuna
de les dues parts de la nota final de I'assignatura.
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BIBLIOGRAFIA BASICA:

Bernstein, D, (1989) Company Image & Reality: A critique of corporate communications. London: Casell.

Capriotti, P. (1999) Planificacion estratégica de la imagen corporativa. Barcelona: Ariel.

Chamizo, R. (2003) Introduccion a la comunicacion turistica: El valor de la imagen en la comercializacion de
productos turisticos. Malaga: Servicio de publicacions e Intercambio Cientifico de la Universidad de
Malaga.

Clark, E. 1998) La publicidad y su poder. Barcelona: Planeta.

Costa, J. (1995) Comunicacion corporativa y revolucion de los servicios. Madrid: Ediciones Ciencias Socia-
les.

Del Bosque et al. (1998) Comunicacion comercial: conceptos y aplicaciones. Madrid: Civitas.

Ramos, F. (2002) La comunicacion corporativa e institucional. De la imagen al protocolo. Madrid: Universi-
tas.

Castells, M. (1997). La era de la informacion. Madrid: Alianza Editorial.

Acerenza, M.A. (1990) Promocidn turistica: un enfoque metodologico. México DF: Trillas.

OMT (1999) Promocion de destinos turisticos en el Ciberespacio. Madrid: OMT.

Viallon, P; Boyer, M. 1994) La Communication Touristique. Paris: Presses Universitaires de France.

Belenguer, M. (2002) Periodismo de viajes: Andlisis de una especializacion periodistica. Sevilla: Comunicacion
Social.

Buhalis, D. (2003) e-Tourism: Information Technology for strategic tourism management. Harlow-Essex (UK):
Prentice Hall.

OMT (2002) Shining in the media spotlight. A communications manual for tourism professionals. Madrid:
OMT.

Morgan, N.; Pritchard, A. (1998) Tourism promotion and power: creating images, creating identities. Chich-
ester (UK): John Wiley & Sons LTD.

Sheldon, Pauline J. (1997) Tourism Information Technology. Wallingford: Cab International.

Vazquez, G. (1991) Turismo y tecnologia informdtica: un camino hacia la modernizacion del sector, Estudios Tu-
risticos. N. 109 pp. 97-107.

Werthner, Hannes; Klein, Stefan (1999) Information Technology and Tourism — A Challenging Relationship.
Springer Computer Science.

Dahda, J. (1998) Publicidad turistica. México DF: Trillas.

Royo, M (2002) Comunicacion publicitaria: un enfoque integrado y de direccion. Madrid: Minerva.

Serra, A. (2002). Marketing turistico. Madrid: Esic Piramide.

Valls, J.F. (1992) La imagen de marca de los paises. Madrid: Editorial McGraw-Hill.
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Creaci6é d’Empreses de Comunicaci6 (OP)

CREDITS: 6

DESCRIPCIO

La creaci6 d’una empresa de comunicacié és un procés que s’inicia a partir d’'idees que sorgeixen de 'ob-
servaci6 de la realitat i en detectar necessitats que no estan ben satisfetes per 'oferta actual. Lempre-
nedor identifica les oportunitats i busca convertir-les en una realitat empresarial, pero, fins a quin punt
aquella idea pot ser viable i com posar-la en marxa? Cal analisi, reflexi6 i avaluacié del projecte.

El Pla dEmpresa és un document que explica laidea de servei/producte i els trets essencials del negoci,
tot aix0 de forma estructurada, engrescadora i generant confianca. El Pla ’Empresa és una guia d’ac-
cid per crear i gestionar 'empresa, i també és una carta de presentacié de 'empresa a tercers (inversors,
socis, proveidors, etc.). Una gran part dels fracassos de les noves empreses de comunicaci6 té el seu
origen en la manca d’una planificacié adequada que permeti avaluar els aspectes empresarials fona-
mentals.

OBJECTIUS

Lobjectiu d’aquesta assignatura és fer coneixer el procediment per a la creacié d’'una empresa de co-
municacié. Posar de manifest els principals problemes que condicionen I'¢xit empresarial, conéixer
organismes vinculats i facilitadors de la creaci6 i desenvolupament empresarial, donar suport al procés
de recerca d’informacid util i confeccionar un Pla d’Empresa. Desenvolupar en els alumnes les habili-
tats corresponents als tres ambits que formen el triangle basic per a crear una empresa: la Idea, 'ana-
lisi de viabilitat i el potencial emprenedor

CONTINGUTS
1. De la idea al Pla d’Empresa
L.I. Detectar oportunitats de negoci. Que necessitat?, per a qui?, com cobrir-la?
1.2. Caracteristiques de 'emprenedor
1.3. Generaci6 de I'idea. Descripci6 preliminar del producte o servei.
1.4. Utilitat del pla d’empresa. Factors clau de I'exit o fracas d’empreses Gui6 del pla d’empresa.
2. Coneixent el mercat i el client potencial.
2.1. El mercat. Variables externes que condicionen les possibilitats d’exit.
Caracteristiques de les empreses de comunicacions.
2.2. Perfil del consumidor. Consumidors emocionals, digitals, etc.
2.3. Segmentacio i posicionament
2.4. Com arribar als clients. Estrateégies de marqueting per a la nova empresa
3. Dissenyant el funcionament de 'empresa
3.1. El pla d’operacions. Processos logistics i serveis.
3.2. Identificaci6 del recursos materials necessaris.
3.3. Els recursos humans. Les habilitats i capacitats dels treballadors.
3.4. Forma juridica de la nova empresa. Els socis i les formes societaries.
3.5. Els tramits administratius. Els ajuts institucionals per a crear 'empresa.
4. Pla economicofinancer.
4.1. Pla d’inversions i necessitats de finangaments. Fons propis, fons aliens.
4.2. Estats financers previsionals:
4.2.1. Compte de resultats provisional.
4.2.2. Pressupost de tresoreria.
4.2.3. Balang de situaci6 previsional.
4.3. Punt d’equilibri, palanquejament.
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5. Redaccid i exposici6 del Pla d’Empresa

METODOLOGIA

Lassignatura té una orientacié eminentment practica. Durant el periode lectiu s’ha de dissenyar un
projecte de creacié d’empresa que s’ha de concretar en el lliurament i 'exposicié d'un Pla d’Empresa.
El treball sera tutoritzat, es fixara el nombre minim de tutoritzaci6 per a cada area del Pla d’Empresa.
També hi haura sessions presencials obligatories i sessions de treball individual ('alumne desenvolupa
la seva activitat a la sala d’ordinadors, biblioteca, hemeroteca, etc.). El calendari de cada tipus de ses-
sions s’informa al Pla de Treball disponible a la pagina web de I'assignatura.

AVALUACIO

La nota de I'assignatura es forma:

- seguiment i elaboracié6 del Pla d’Empresa (75% de la nota)

- exposici6 del Pla d’Empresa (25% de la nota)

La nota es determinara i comunicara una vegada s’hagi exposat el Pla d’Empresa i corregit la versio es-
crita del projecte.

BIBLIOGRAFIA

Amaru Antonio César. Administracion para emprendedores. Pearson Education, 2008.

Garcia Gonzilez, A.; Béria Reverter, S. Los nuevos emprendedores. Creacion de empresas en el siglo
XXI . Editoral Universitat de Barcelona, 2006.

Garcia Gonzalez, A. Aplicacién prictica de creacién de empresas en las ciencias sociales. Editoral
Universitat de Barcelona, 2006.

Miranda Olivan, A.T.; Cémo elaborar un plan de empresa. Editorial: Thomson 2004 (Coleccién Ne-
gocios).

Ollé, M., Planellas, M., i altres. El plan de empresa. Como planificar la creacion de una empresa. Edi-
torial: Marcombo 1997

Gil, M.A. Coémo crear y hacer funcionar una empresa. ESIC Editorial, 1993.

Maqueda, F.J. Creacion y direccion de empresas. Barcelona: Ariel Economia, 1994.

El pla d’empresa. http://www.cidem.com/cidem/cat/suport/pla_empresa/index.jsp

Com crear la teva empresa. http://www.barcelonanetactiva.com/

Tramitacié telematica de documentacié per a crear una empresa,
http://wwwro.gencat.net/gencat/AppJava/cat/sac/serveis.jsp?tema=500320%#
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Direcci6 d’Art (OP)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Congixer la figura professional del “Director d’Art Publicitari” i les seves responsabilitats dintre de
'estructura publicitaria. Entendre tota la dinamica professional i humana que envolta aquesta disciplina
creativa i les seves possibilitats laborals (publicitat convencional, marqueting directe, healthcare, edi-

torial...)

CONTINGUT:
1. Definici6 del Director d’Art
- com a professional (habilitats professionals i técniques necessaries)
- com a persona (habilitats personals necessaries)
- diferéncies Direccié d’Art-Disseny Grafic
2. ’Agencia de Publicitat
- Funcionament
- Estructura
- altres agencies, altres possibilitats de Direccié d’Art
(Healthcare, Packaging, Internet, Editorial, Marketing Directe...)
3. La Publicitat de de I'optica del Director d’Art
- El Director d’Art, “al ull del huraca”
- La parella creativa, cel'lula creativa (copy+director d’art)
- Relacié creativitat (DA)-executius
- Relaci6 creativitat (DA)-mitjans
- Relaci6 creativitat (DA)-producers
- Relaci6 creativitat (DA)-client, anunciant
- Relaci6 creativitat (DA)-“altres” professionals (fotografs, estilistes, dissenyadors grafics, realitza-
dors, impressors...)
4. Com neixen les idees. Com es treballen.
- Coneixer-te i coneixer als altres en el procés creatiu
- Metodologies possibles
5. Com es materialitzen les idees a nivell grafic+audiovisual
- Lesbés
- Rough
- Layout
- Maquetes
- Story Board
- Animatic
- Mac vs.“artista”
- analisi, critica i revisié del procés de presentaci6 creativa
6. Elements basics per a la Direcci6 d’Art
- Fotografia i il'lustracié (la imatge)
- Tipografia
- Color
- Composicio
- Aspectes tecnics (impressio, soports ...)
7. Exercicis practics reflex, recull o alternativa del contingut teoric.
8. Conclusions
- Revisi6 i analisi public i personalitza’t dels exercicis
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METODOLOGIA:

Oferir una visi6 des d’una optica clarament orientada al futur desenvolupament professional de I'es-
tudiant, mitjangant la combinacié6 de conceptes teorics, anecdotari del professor com a professional en
actiu i resolucié de casos especifics i practics.

Pretenem reproduir 'ambit del “Director d’Art” en el seu context professional, que I'estudiant acabi
coneixent les eines conceptuals i practiques facultant-lo per que en un futur pugui realitzar tasques
com a “Director d’Art junior” o assistent de Direccié d’Art.

Es potencia que I'estudiant utilitzi les practiques com a creacié d’un portfolio o book propi, que li fa-
ciliti 'accés a entrevistes al mercat laboral.

AVALUACIO:

Treballs practics d’aspectes concrets: Durant el curs es realitzaran treballs practics de presentacié obli-
gatoria en tots el casos per superar I'assignatura. (40 % de la nota final)

Treball practic final de curs resum del contingut de I'assignatura amb un valor total equivalent al 6o %
de la nota final. Presentaci6 obligatoria.

Lavaluaci6 constara de dos parts, i s’haura d’aprovar cada una per separat. La qualificacié final de Ias-
signatura sera la mitjana entre la primera part i el treball final, sempre que s’hagin aprovat totes les
parts.

BIBLIOGRAFIA:

Landa, R. E/ disefio en la publicidad, Madrid: Anaya Multimedia, 2005.

Rom, J. Els fonaments del disseny grafic, Barcelona: Tripodos, 2002.

Rom, J. Sobre la direccid d’Art, Barcelona: Tripodos, 2006.

Oejo, E. “Direccién de Arte. La cara oculta de la imagen publicitaria”, Madrid: Celeste Ediciones, 1998.

Moliné, M. La fuerza de la Publicidad, Cuadernos Cinco Dias 1999.

Fioravanti, G. Disefio y reproduccion, Barcelona: GG, 1988.

Bann, D. “Manual de produccion para Artes Graficas”, Tellus 1988.

San Nicolas, C. Aspectos de Comunicacion y Creatividad Publicitarias, Quaderna Editorial (Universidad
Catodlica San Antonio), Murcia, 2003.

Contreras, F. R.; San Nicolas, C. Disefio grdfico, creatividad'y comunicacion, Madrid: Blur Ediciones, 2001.

Bertola, A.; Garcia, S.; E/ manual del Disefio Grdfico Publicitario, Cérdoba: Almuzara, 2004

Dabner, D.; Disefio, maquetacion y composicion. Comprension y aplicacion. Principios, decisiones y proyectos,
Barcelona: Blume, 2005.

Martinez-Val, J.; Comunicacion en el Disefio Grdfico. La logica de los mensajes visuales en disefio, publicidad e
internet, Madrid: Laberinto Comunicacion, 2004.

GUIA DE CESTUDIANT 2009-2010 LLICENCIATURA DE PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 94



ASSIGNATURES DE LLIURE ELECCIO QUE PODEN CURSAR ELS
ESTUDIANTS DE SEGON, TERCER | QUART CURS:

Historia de la Publicitat i de les Relacions Publiques (LLE)
CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Com a competencies especifiques, esperem que I'estudiant al final del curs:

- tindra una visi6 general sobre I'evoluci6 historica de la Publicitat i les Relacions Publiques des dels seus
origens fins 'actualitat.

- sera capa¢ d’analitzar les diferents etapes historiques, tendéncies, corrents i manifestacions.

CONTINGUT:
Historia de la Publicitat
- Prehistoria de la Publicitat
- La Revoluci6 Industrial i 'origen de la publicitat
- La Publicitat entre dues guerres
- Lexpansi6 de la publicitat: I'era del consum
- La publicitat a Espanya
Historia de les RRPP
- Historia de les RRPP als EUA
- Historia de les RRPP a Europa
- Historia de les RRPP a Espanya

METODOLOGIA:

Lassignatura, tot i tenint una part teorica important per tal de que els conceptes s’adquireixin correc-
tament, és principalment una matéria molt practica que s’imparteix en modalitat presencial.

En les sessions de classe és on el professor explica els coneixements teorics de cadascun dels diferents
temes per poder posteriorment resoldre els casos practics corresponents. La transmissié d’aquests co-
neixements teorics estaran dirigits a tot el grup.

En les hores de treball dirigit es resolen els casos practics dels diferents temes per tal de complemen-
tar i assentar els coneixements propis de la mateéria. Val a dir, que el professor explicara el plantejament
i el cami a seguir per resoldre els diferents exercicis a nivell individual o bé en grup.

Els instruments didactics inclouen lectures recomanades, exposicié de casos, dinamiques de grup i
exercicis que enllagaran els aspectes teorics i practics.

AVALUACIO:

Lavaluaci6 constara de diferents parts, i s’haura d’aprovar cada una per separat. La qualificaci6 final de
I'assignatura sera la mitjana entre la part teorica i la part practica, sempre i quan s’hagin aprovat totes
les parts.

Avaluaci6 continua a través de exercicis practics (50% de la nota final).

Examen de final de curs sobre el contingut teoric de I'assignatura (50% de la nota final).

BIBLIOGRAFIA:

Publicitat:

Crowley, D.; Heyer, P. La comunicacion en la historia, Barcelona: Editorial Bosch, 1997.
Eguizabal Maza, R. Historia de la Publicidad, Edijtorial Eresma 'y Celeste, Madrid, 1998.
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Faura, F. Historia de la publicidad. Barcelona: Producciones Editoriales, 1976.

Gutiérrez Espada, Historia de los medios audiovisuales (desde 1926). Radio y television, Madrid: Piramide,
1982

Herreros, M. La Publicitat. Fonaments de la comunicacid publicitaria. Barcelona: Portic Media. 1995.

Mattelart, A. La publicidad, Barcelona: Paidés, 1991.

Puig, J.J. Cinco mil aiios de bistoria del comercio y la publicidad, Barcelona: Editorial Rosal Jai, 1996.

Qualter, T.H. Publicidad y democracia en la sociedad de masas, Barcelona: Paidés, 1994.

Relacions Publiques:

Noguero, A. (1995): La funcion social de las Relaciones Piblicas: Historia, teoria y marco legal. ESRP-EIB,
Barcelona.

Barquero, José Daniel; Barquero, Mario (1996) El libro de oro de las Relaciones Piblicas. Ediciones Ges-
tién 2000. Barcelona.
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Expressio Oral i Comunicacié No Verbal (LLE)

CREDITS: 6

OBJECTIUS

Congixer les caracteristiques i els recursos del llenguatge oral formal i del llenguatge no verbal i la re-
lacié de complementacié que hi ha entre tots dos codis.

Saber utilitzar la tecnica d’aquests dos llenguatges, oral formal i no verbal, com a eina de relaci6 efica¢
en el mon de la comunicacio.

CONTINGUT
1. Loralitat. La situacié comunicativa i la variaci6 lingtiistica: que, a qui, per que¢, on, quan, com
2. La llengua oral formal i I'exposici6 oral formal:
2.1. El contingut: el tema, el receptor, 'objectiu
2.2. La forma: la posada en escena. La implicacié personal, el compromis. Recursos de captaci6 de I'a-
tenci6 i 'interes. Linici i el final. El material audiovisual complementari
2.3. La preparaci6 i 'assaig. Instruments d’autoavaluacié
3. Les emocions: la por, els nervis
4. Laveu: volum i entonacié; la pausa
5. Elllenguatge verbal: fluidesa, progressi6 de la informacié/repeticions; la improvisacié
6. El llenguatge no verbal: 'entorn i 'espai personal; la postura; 'aparenca; la gesticulacio, les expres-
sions facials, la conducta visual

METODOLOGIA

Lassignatura es treballa a partir de lectures, sintesis de textos, discussions, exposicions orals, observa-
ci6 i analisi de comunicadors, autoobservacions i autoanalisis, improvisacions, descripcions i narra-
cions orals i activitats de lectura en veu alta. Es fan practiques individuals i en grup i es combinen
sessions de classe, sessions de treball dirigit i tutories, en diversos espais de la Facultat.

AVALUACIO

Lavaluacié6 de la matéria és continuada durant el quadrimestre: la nota final de I'assignatura és la nota
mitjana de tots els exercicis del curs. S’entén per ‘exercicis del curs’ tant una practica concreta d’expo-
sici6 oral o un exercici per escrit com la participaci6 i la intervenci6 qualitativa en les diverses activi-
tats orals de discussio.

Aquest sistema d’avaluaci6 substitueix 'examen dnic corresponent a cada convocatoria d’examen de
I'assignatura.

BIBLIOGRAFIA

Ailes, Roger; Kraushar, Jon. T4 eres el mensaje. La comunicacion a través de los gestos, la imagen y las palabras.
Trad. De Mariela Orozco. Barcelona: Paidés, 2001. {Original: You are the Message. Secrets of the Mas-
ter communicators, 1988.]

Bruguera, Jordi. Diccionari ortografic i de proniincia. Barcelona: Enciclopédia Catalana, 1990.

Cassany, Daniel. La cuina de [escriptura. Barcelona: Empuries, 1993.

Castellanos i Vila, Josep Anton. Manual de pronunciacid. Criteris i exercicis de locucio. Vic: Eumo Editorial,
2004.

Coromina, Eusebi. «El llenguatge eficac». A: Camps, Anna (coord.). Context i aprenentatge de la llengua
escrita. Barcelona: Barcanova, 1994, pag. 153-174.

Coromina, Eusebi; Casacuberta, Xavier; Quintana, Dolors. E/ treball de recerca. Procés delaboracio, me-
moria escrita, exposicio oral ¢ recursos. Vic: Eumo Editorial, 2000, pag. 102 a 112 (4.10 La bibliografia:

GUIA DE CESTUDIANT 2009-2010 LLICENCIATURA DE PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 97



4.10.1 Presentaci6 formal i 4.10.2 Referéncies bibliografiques).

Davis, Flora. La comunicacion no verbal. 4a reimpr. Trad. Lita Mourglier. Madrid: Alianza Editorial, 2002.
[Or.: Inside Intuition-What we know about Non-Verbal Communication, 1971.}

James, Judi. E/ lenguaje corporal. Proyectar una imagen positiva. Trad. Lucrecia Silva Lezama. Barcelona:
Paidés, 2003. {Or.: Bodytalk. The skills of positive image, 1995.}

Knapp, Mark L. La comunicacion no verbal. El cuerpo 'y el entorno. 7a ed. Trad. Marco Aurelio Galmarini.
Barcelona: Paidés Comunicacion, 2001. {Or.: Essentials of nonverbal communication, 1980.}

Marti i Castell, Joan; Mestres i Serra, Josep M. (curadors). Loralitat i els mitjans de comunicacio. Barcelona:
Institut d’Estudis Catalans, 2003.

Paloma, David; Rico, Albert. Diccionari de pronunciacio en catala. Barcelona: Edicions 62, 2000.

Rubio, Joana; Puigpelat, Francesc. Com pariar bé en piblic. Barcelona: Portic, 2000.
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Llenguatges de la Comunicaci6 (LLE)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

El curs Llenguatges de la Comunicacié té per objectiu principal que I'estudiant saprop: de les reflexions
teoriques de la semiotica com a eina de treball professional. Per tal d’assolir aquest objectiu s’introduira I'es-
tudiant en els principals models teorics —generatiu, interpretatiu, narratiu, etc. La segona part del curs
es dedicara a I'aplicaci6 dels models teorics a diferents tipus de llenguatges (cinema, comic, televisio,
radio, etc.) i discurs (publicitari, politic, etc.).

CONTINGUT:
1. Els llenguatges i la mirada semiotica
- Introducci6 a la “mirada” semiotica
- Ubicaci6 historica i epistemologica
2. De la lingiiistica a la semiologia
- Ferdinand De Saussure i la lingiiistica estructural
- La semiotica interpretativa de Charles S. Peirce
- Roland Barthes i el projecte semiologic
3. Narrativa: dels contes folklorics a les narracions dels mitjans
- Vladimir Propp i la recerca narrativa
- Les funcions narratives
4. Semiotica generativa: models teorics i aplicacions
- Algirdas Greimas i I'Escola de Paris
- Nivells i generaci6 del significat
- Aplicacions practiques del model de A. Greimas
5. Semiotica interpretativa: models teorics i aplicacions
- Umberto Eco i la semiotica interpretativa
- Mén possible i semiosi il limitada
6. Semiotica de la cultura
- Mijail Bajtin: dialeg i enunciacié
- Iurii Lotman i la semiotica de la cultura
7. Semiotica en acci6: metodes i exemples d’analisi
- Semiotica de la radio
- Semiotica de la imatge
- Semiotica de la televisié
- Semiotica del discurs politic
- Semiotica del discurs informatiu
- Semiotica del discurs publicitari
- Semiotica del comic
- Semiotica del cine
- Semiotica del videoclip
- Semiotica de les interaccions digitals
- Semiotica del videojoc
- Semiotica del xat
8. Conclusions
- La semiotica i la practica professional
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METODOLOGIA:

Lensenyament privilegia I'aprenentatge de processos com: definir, justificar, comparar, reconeixer, etc.
Els instruments didactics inclouen guies de lectura, dinamiques en grup, exercicis de contacte amb la
realitat proposats per reconeixer marques de racionalitat en una determinada situacio i altres treballs
personals i en grup pensats per exercitar els diferents processos d’aprenentatge. Es tractara sempre
d’exemplificar cada unitat amb analisis de productes comunicatius.

AVALUACIO:

Treballs practics: Durant el curs es realitzaran treballs practics i exposicions (50% de la nota final).
Examen de final de curs sobre el contingut de I'assignatura amb un valor total equivalent al 50% de la
nota final.

Lavaluaci6 constara de diferents parts, i s’haura d’aprovar cada una per separat. La qualificacié final de
I'assignatura sera la mitjana entre la part teorica i la part practica, sempre que s’hagin aprovat totes les
parts.

BIBLIOGRAFIA:

Casetti, Francesco — Di Chio, Federico. “Cémo analizar un film” (Cap. 6 “El analisis de la comunica-
ci6n”) Paidés, Barcelona, 1991

Eco, Umberto. “Sis passejades pels boscos de la ficcié”, Barcelona Destino, 1997 (ed. Cast. “Seis pa-
seos por los bosques narrativos” Barcelona, Lumen, 1997)

Eugeni, Ruggero — Bittanti, Matteo. “Sim-Biosis. Di-simulando The Sims” en revista DeSignis nimero
5 Gedisa, Barcelona, 2004

Fabbri, Paolo. Entrevista de Xavier Ruiz Collantes, Quaderns del CAC: Numero 15, Barcelona, Enero-
abril 2003

Farré, Marcela. “El noticiero como mundo posible” (Cap. 1 — “El discurso informativo en la neotelevi-
sion”), La Crujia, Buenos Aires, 2004

Fernandez, J.L. “Los lenguajes de la radio” (Cap. 1 - “La especificidad discursiva de la radio”), Atuel,
Buenos Aires, 2004

Floch, Jean-Marie. “Semiética, Marketing y comunicacién” (Introduccién “Fuera del texto no hay sal-
vacion”), Paidés, Barcelona, 1993

Fraticelli, Damian. “Nuevos chats en la red” en DeSignis nimero 5, Gedisa, Barcelona, 2004

Joly, Martine. “Introduccidn al andlisis de la imagen”, Biblioteca de la mirada, Buenos Aires, 1999

Mc Cloud, Scott. “Cémo se hace un cémic el arte invisible”, Ediciones B, Barcelona, 1995

Pozzato, Ma. Pia. “El andlisis del texto y la cultura de masas en la socio-semiética” en Grandi, R. “Texto
y contexto en los medios de comunicacién”, Bosch, Barcelona, 1995

Scolari, Carlos. “Hacer clic. Hacia una semidtica de las interacciones digitales” en DeSignis nimero 5,
Gedisa, Barcelona, 2004

Seldefio Valdell6s, A. Maria. “Lenguaje del videoclip” (cap. 4 — “Lo especifico del videoclip”), Univer-
sidad de Malaga, Malaga, s/d

Semprini, Andrea. “El marketing de la marca. Una aproximacién semiética” (“La gestién de la marca”
y “El mapping semiético de los valores de consumo”), Paidés, Barcelona, 1995

Ver6n, Eliseo. “El cuerpo de las imagenes” (Cap. 1 — “El living y sus dobles. Arquitecturas de la panta-
lla chica”), Norma, Buenos Aires, 2001

Ver6n, Eliseo. “La palabra adversativa” en AAVV “El discurso politico”, Hachette, Buenos Aires, 1987

Vittadini, Nicoletta. “Mediar el didlogo. Interfaces y comunicacién mediada por computadora” en De-
Signis namero §, Gedisa, Barcelona, 2004
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Evolucio de les Idees Estétiques

CREDITS: 6
OBJECTIUS:

D’enga les primeres manifestacions de caire artistic elaborades per ’home, en coves prehistoriques
com ara Altamira, 'art sempre ha tingut una clara intencionalitat comunicativa.

Una d’aquestes capacitats comunicatives relaciona I'art amb el camp de la comunicacié publicitaria, ja
sigui comercial o politica. El mén de I'art i el de la publicitat han anat establint punts de contacte i re-
laci6, especialment rics des de finals del segle XIX, amb al trencament modern i la introduccié de I'art
en la cultura de masses que caracteritzara el segle XX. Relacions en qué ambdds mons han utilitzat
elements o caracteristiques propies de I'altre, demostrant una bidireccionalitat enriquidora per a tots
dos.

Dos sén els objectius basics que pretén assolir 'assignatura: un de teoric dirigit a ampliar el camp de
coneixements de 'alumnat, i un d’instrumental operat per potenciar-ne les habilitats.

Lobjectiu tedric permetra coneixer i analitzar els punts de contacte entre el mén de I'art i el de la co-
municacié. Mentre que I'instrumental intentara que 'alumnat sigui capag de visualitzar i analitzar la uti-
litzaci6 de I'art en qualsevol producte publicitari contemporani.

CONTINGUTS:

1. Introduccié i objecte d’estudi
Cultura artistica i comunicaci6 publicitaria (comercial i politica).

2. Art i publicitat
Un debat cultural histdoricament recurrent: la publicitat com a manifestaci6 artistica? — La utilitza-
ci6 actual de I'art com a referent creatiu de la publicitat comercial: respecte o vampiritzacié?

3. Questions fonamentals a 'entorn de l'art i de I'estetica
Objectius — Origens dels conceptes — Evoluci6 de I'art i de 'experiéncia estetica.

4. Larribada de la modernitat: els primers contactes entre art i publicitat
El naixement de la fotografia i el cinema— Art i fotografia — Larribada de la Modernitat: del Realisme
al calaix de sastre del Postimpressionisme — William Morris i les Arts & Crafts: la tensi6 epocal art-
indastria— El cartellisme: punt de trobada entre el llenguatge artistic i el llenguatge publicitari— Jules
Chéret, Henri de Toulouse-Lautrec i Alphonse Mucha — El cartellisme catala: els concursos, Ramon
Casas i Alexandre de Riquer.

5. La modernitat o I'art aI'¢poca de la seva reproductibilitat técnica
El procés de depuraci6 formal i funcional del cartell: Leonetto Cappiello, Lucian Bernhard i Cas-
sandre — Les Primeres Avantguardes del segle XX i la relaci6 bidireccional entre ’Art i la Publicitat
— La Bauhaus: gresol de la modernitat — El cartellisme avantguardista — Les Primeres Avantguardes:
la fotografia i el cinema com a mitjans d’expressio plastica — La introducci6 de I'art “tradicional” en
la cultura de masses: I'exemple de la Monna Lisa — Art i cultura de masses: el cas de Dali- Art i pro-
paganda politica durant la primera meitat del segle XX — El cartellisme de guerra.

6. La consolidaci6 i esplendor de la cultura de masses
Les Segones Avantguardes del segle XX: el Pop Art i I'intercanvi de papers, els elements de la cultura
de masses com a inspiradors del mén artistic — La relacié actual entre art “tradicional” i cultura de
masses: apocaliptics o integrats.

AVALUACIO:
Un treball en grup (que sumara el 60% de la nota final) i diferents practiques (que sumaran I'altre 40%
de la nota final).
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BIBLIOGRAFIA BASICA:

Art i poder. LEuropa dels dictadors:1930-1945, Barcelona: Centre de Cultura Contemporania de Bar-
celona, 1996.

Art & Pub: art & publicité 1890-1990, Paris: Editions du Centre Georges Pompidou, 1990.

Benjamin, Walter. Lobra d’art a I'época de la seva reproductibilitat técnica, Barcelona: Edicions 62,
1983.

Carriere-Chardon, Sarah. Lart dans la pub, Paris: éditions de I'Union Centrale des Arts Décoratifs i Edi-
tions Alternatives, 2000.

Clark, Toby. Arte y Propaganda en el siglo XX. La imagen politica en la era de Ia cultura de masas, Ma-
drid: Akal, 2000.

Coronado Hijon, Diego. La metafora del espejo: Teoria e Historia del cartel publicitario, Sevilla: Alfar,
2001.

DD.AA. Arte y publicidad, monografic a Area sinco. Revista de Comunicacién Audiovisual y Publici-
taria, nam. 6, Madrid: Universitat Autonoma de Barcelona i Universidad Complutense de Madrid,
juny 1999.

Eco, Umberto. Apocalipticos e integrados, Barcelona: Lumen i Tusquets, 2003.

Gubern, Roman. La mirada opulenta. Exploracion de la iconosfera contemporanea, Barcelona: Gustavo
Gili, 1987.

Mateos, Santos M. Respeto o vampirizacion. El arte como “almacén” inagotable de ideas creativas al
alcance de la publicidad, a Tripodos{extra 20071, vol. 2, Barcelona: Universitat Ramon Llull, abril
2007, p. 849-860.

Ramirez, Juan Antonio. Medios de masas e Historia del Arte, Madrid: Citedra, 1976.

Satué, Enric. El diseno grafico. Desde los origenes hasta nuestros dias, Madrid: Alianza Editorial, 1998.

Scharf, Aaron. Arte y fotografia, Madrid: Alianza Editorial, 2001.

Schneider, Daniéle. La pub détourne l'art. Geneve: Editions du Tricorne, 1999.

Sougez, Marie-Loup. Historia de la fotografia, Madrid: Catedra, 1994.

Talens, Jenaro; Zunzunegui, Santos (coord.). Historia general del cine. Origenes del cine, Volumen I,
Madrid: Ediciones Catedra, 1998.

Valéry, Paul. “La conquéte de 'ubiquité”, a Ouvres, tom 11, Piéces sur l'art, Paris: Gallimard, Bibl. de
la Pléiade, 1960, 1283-87.
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Opini6 Publica (LLE)

CREDITS: 4,5

OBJECTIUS:

El curs esta destinat a familiaritzar els estudiants amb el concepte d’opinié publica, des d’'un punt de
vista historic i teoric. Es procura que els coneixements adquirits suggereixin als estudiants estrategies
d’analisi critica de les informacions que circulen a'espai public i els ajudin a prendre consciéncia de I'im-
pacte que el seu futur exercici professional podra tenir en el procés d’opinié publica.

CONTINGUT:
1. Introducci6. Aclariment d’alguns conceptes i contextualitzaci6 historica
- Antecedents, s. XVIII; canvis socials, politics i economics del s. XIX
- 8. XX: de la societat industrial a la societat postindustrial
- 8. XXI: Societat xarxa?
2. La societat de masses i les teories normatives
- Liberalisme: 'opini6 publica i la funcié de legitimacié i control de I'activitat politica
- El marxisme ortodox
-J. Ortega y Gasset: la critica a ”’home-massa”
- W. Lippmann: els efectes de la propaganda i els estereotips
- Pervivencia de 'enfocament liberal
- Chomsky i la critica al model de propaganda dels mitjans
- La teoria critica de I'Escola de Francfurt
3. Lempirisme
- La mass communication research
- Lopini6 publica agregada a les enquestes
- Lestudi dels efectes cognitius dels mitjans
- E. Noelle-Neumann i la teoria de I'espiral del silenci
- Lagenda-setting i la teoria de framing
4. La societat complexa i les xarxes de comunicaci6
- N. Luhmann: teoria de la tematitzacié i la societat complexa
- G. Grossi i C. Marletti: les practiques de la tematitzaci6
- La teoria de la construcci6 social i les xarxes socials
- V. Sampedro: la creaci6 social de xarxes de confianca
- H. Rheingold: les xarxes de comunicacié i els sistemes de reputacié
5. Els sondeigs d’opini6
- Que son, que reflecteixen. Les escales d’actitud
- La publicacié dels sondeigs als mitjans de masses
- Sondeigs i campanyes politiques
6. Conclusions
- La professi6 periodistica i la construccié de I'opinié publica

METODOLOGIA:

El curs procura ajudar els estudiants a desenvolupar habilitats i estrategies propies d’analisi de la rea-
litat informativa, fent émfasi en el coneixement critic i la contextualitzacié de la informacié. Aixi ma-
teix, es dona especial importancia al tractament de les fonts informatives. Al llarg del curs es combinen
classes expositives i exercicis practics de debat i analisi de 'actualitat. Els exercicis practics intenten
estimular I'habilitat dels estudiants per cercar informaci6 tant als mitjans tradicionals de comunicacio,
com a Internet, la biblioteca i hemeroteca i altres fonts d’informacié. Es fa s d’estratégies docents
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que potencien I'autoaprenentatge, amb ajuda de les noves tecnologies de la comunicaci6 i el desenvo-
lupament de tutories.

AVALUACIO:

Treballs practics, amb un valor del 50% de la nota final.

Examen parcial a meitat de curs, amb un valor del 20% de la nota final.

Examen de final de curs, corresponent al 30% de la nota final.

Lavaluaci6 constara d’una part teorica (examen parcial i examen final) i una part practica (exercicis
practics, en grup i individuals). Per aprovar el curs, cal aprovar cada part per separat. La qualificaci6 final
de I'assignatura sera la mitjana entre la part teoricaila part practica, sempre que s’hagin aprovat les dues
parts.

BIBLIOGRAFIA:

Badia, L. De la persuasid a la tematitzacio. Introduccid a la comunicacid politica moderna. Barcelona: Portic,
1992.

Castells, M. La Galaxia Internet. Reflexiones sobre Internet, empresa y sociedad. Barcelona: Plaza & Janés.,
2001.

Chomsky, N. i Herman, E.S. Los guardianes de la libertad. Propaganda, desinformacion 'y consenso en los me-
dios de comunicacion de masas. Barcelona: Critica, 1990.

Dader, J.L. E/ periodista en el espacio piblico. Barcelona: Bosch, 1992.

Dader, J.L. “La canalizacién o fijacion de la ‘agenda’ por los medios”. Dins A. Mufoz Alonso et al. Opi-
nion piiblica 'y comunicacion politica. Madrid: Eudema. Pags. 294-318, 1990.

Ferry, J.; Wolton, D. et al. E/ nuevo espacio piiblico. Barcelona: Gedisa, 1998.

Habermas, J. Historia y critica de la opinion piiblica. Barcelona: Gili, 1982.

Ibarra, P; Marti, S. i Goma, R. Creadores de democracia radical. Movimientos sociales y redes de politicas pii-
blicas. Barcelona: Icaria, 2002.

Kuran, T. Private truths, public lies. The social consequences of preference falsification. Cambridge: Harvard
University Press, 1995.

Larana, E. La construccion de los movimientos sociales. Madrid: Alianza, 1999.

Lippmann, W. Lz opinion piiblica. Madrid: Langre, 2003.

Locke, J., Medina, J., Sellent, J. i Ramoneda, J. Assaig sobre el govern civil precedit de la Carta sobre la tole-
rancia_Jobn Locke Barcelona: Laia, 1983.

Luhmann, N. La realidad de los medios de masas. Rubi: Anthropos, 2000.

McCombs, M. E. Setting the agenda: The mass media and public opinion. Oxford: Polity, 2004.

Monzon, C. Opinion piiblica, comunicaciony politica. La formacion del espacio piiblico. Madrid: Tecnos, 1996.

Monzén, C. “La espiral del silencio y la hipétesis del distanciamiento social”. Dins A. Mufoz Alonso
et al., Opinion piiblica y comunicacion politica. Madrid: Eudema. Pags. 282 — 293, 1990.

Munoz Alonso, A. et al. Opinion piiblica y comunicacion politica. Madrid: Eudema, 1990.

Noelle-Neumann, E. La espiral del silencio. Opinion piblica: nuestra piel social. Barcelona: Paidés, 1995.

Noelle-Neumann, E. «La espiral del silencio. Una teoria de la opini6én». Dins Ferry, J., Wolton, D. et al.
El'nuevo espacio piiblico. Barcelona: Gedisa, pp. 200-209.,1998.

Ortegay Gasset, José La rebelion de las masas. Madrid: Tecnos, 2003.

Rheingold, H. Multitudes inteligentes. La proxima revolucion social (Smart Mobs). Barcelona: Gedisa, 2004.

Sampedro Blanco, V. Opinidn piblica y democracia deliberativa. Medios, sondeos y urnas. Tres Cantos (Ma-
drid): Istmo, 2000.

Sampedro Blanco, V. (ed.) 13-M. Multitudes on line. Madrid: Los libros de la catarata, 2005.

Saperas, E. Los efectos cognitivos de la comunicacion de masas. Las recientes investigaciones en torno a los efectos
de la comunicacion de masas, 1970 — 1986. Barcelona: Ariel, 1987.

Sartori, G. Elementos de teoria politica. Madrid: Alianza, 1999.
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Comunicacié Mediambiental (LLE)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Lobjectiu de I'assignatura és treballar, a nivell teoric i practic, les formes de comunicacié ambiental
que conviuen en I'actualitat i que contribueixen a explicar i aplicar el model del desenvolupament sos-
tenible: periodisme ambiental, comunicacié ambiental ONGs i tercer sector, comunicacié publica
(agendes 21, campanyes de sensibilitzacid), responsabilitat social corporativa.

Després de revisar els fonaments cientifics i filosofics de la sostenibilitat, s’abordara un repas dels grans
temes i continguts de la informaci6é ambiental actual, des del canvi climatic com a repte global, fins a
temes locals i regionals com la gestié integral de 'aigua o la planificaci6 del territori. Sobre aquesta
base, s’aprofundira en les politiques, estrategies i models de comunicacié ambiental més avancats que
s’apliquen des dels mitjans de comunicacio, les institucions, empreses, ONG i moviments ecologis-
tes, posant especial atenci6 a la participaci6 publica i el paper actiu del ciutada en 'actual entorn de can-
vis tecnologics i interactivitat.

CONTINGUT:
Tema 1. Context historic i evolucié del concepte de Sostenibilitat.
1.1. Evolucié del pensament: del mecanicisme a I'ecologia
1.2. Els moviments ecologistes
1.3. Ecologia i medi ambient en el debat global: el concepte de desenvolupament sostenible
Tema 2. Comunicacié, medi ambient i societat.
2.1. Canvis i nous models d’informacié i comunicacié ambiental: del NIMBY a la comunicacié
interactiva
2.2. Comunicaci6 ambiental i societat. La participaci6 publica
2.3. Comunicacié ambiental i economia. La globalitzacié
2.4. Comunicacié ambiental i empresa. La base de la piramide i la triple compte de resultats
2.5. Comunicaci6é ambiental i conflicte
Tema 3. Temes i continguts de la informaci6 ambiental.
3.1. Informacié i vectors ambientals: aigua, energia, residus, atmosfera
3.2. Informacié i medi natural: Espais naturals, conservacié de la natura i biodiversitat
3.3. Informaci6 vinculada a la catastrofe: Catastrofes ambientals, fenomens naturals i efectes
globals de les alteracions del medi.
3.4. Informaci6 i gestié ambiental a 'empresa
3.5. Marc legislatiu i normatiu de la informaci6 ambiental
3.6. Topics informatius.
Tema 4. Fonts d’informaci6 de la comunicaci6é ambiental.
4.1. Les organitzacions ecologistes. Campanyes ecologistes.
4.2. Les institucions. Administracié local, autonomica i estatal. Institucions europees. Partits
politics. Organismes internacionals i cimeres internacionals.
4.3. El mon cientific i expert.
4.4. Les empreses i les multinacionals
4.5. Les fonts no convencionals.
4.6. Internet com font d’informacio
Tema 5. El medi ambient als mitjans de comunicacié.
5.1. El paper dels mitjans en la definici6 dels problemes ambientals
5.2. El periodisme ambiental
5.3. El medi ambient a la premsa, radio, televisio i mitjans especialitzats
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5.4. Informacié ambiental a Internet
Tema 6. Noves estrategies de comunicacié ambiental.
6.1. Percepci6 social i participacié publica en els problemes ambientals.
6.2. La CA des de les institucions. Agendes 21, governanca i desenvolupament sostenible.
6.3. La CA des del sector privat. Responsabilitat social corporativa.
6.4. La CA des de la societat. Lassociacionisme, la participaci6 i les mobilitzacions.
6.5. La CA des de la comunitat cientifica. Models democratics de comunicacié cientifica.

METODOLOGIA | AVALUACIO:

El curs és eminentment practic i es desenvolupa fonamentalment a través de sessions participatives,
amb un fort paper protagonista de 'alumnat, dinamica de grups, exercicis de classe i estudis de cas.
També hi ha classes teoriques combinades amb sessions amb conferenciants convidats per aprofundir
en temes especifics, d’elevada aplicacié practica.

Lavaluaci6 té dos components:
Participaci6 a classe i lliurament dels exercicis i estudis de cas treballats al llarg de I'assignatura
Examen de final de curs sobre el contingut de I'assignatura

BIBLIOGRAFIA BASICA

Capra, F. Las conexiones ocultas implicaciones sociales, medioambientales, economicas 'y bioldgicas de una nueva
vision del mundo. Barcelona: Anagrama, 2003.

Diaz, J.; Cairncross, F.; Fussler C., et a/. Sostenibilitat. Economia, Empresa i Societat. Barcelona: Beta Edi-
torial, 2000.

Diaz, J.; Anderson, A.; Hansen, A. Educacio ambiental i mitjans de comunicacio. David contra Goliat?
Barcelona: Graé, 2002.

Friedman, M.; Dunwoody S.; Rogers C.L. Sczentists and Journalists. Washington, DC: American Associ-
ation for the Advancement of Science, 1986.

Hansen, Anders. The Mass Media and Environmental Issues. Leicester: Leicester University Pres, 1993s.

Luhmann, N. Ecological communication. Chicago: University of Chicago Press, 1989.

Martinez Alier, J. De la economia ecologica al ecologismo popular. Barcelona: Icaria, 1992.

OECD Applying communication tools towards sustainable development. Paris: OECD, 1999.

UE Libro blanco sobre responsabilidad ambiental COM(2000) 66 final 9 de febrero de 2000. Brussel'les: UE,
2000.
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Developing Managerial Behaviour (LLE)

CREDITS: 6

COURSE OBJECTIVES:
This course is designed to build and enhance managerial skills. The general objective of the program
is to recognize and develop the fundamental managerial skills needed in modern business practice.

In particular, at the end of the course students should have a comprehensive notion of how to:

Learn what leadership behaviours you need to demonstrate as a successful manager;

Develop an understanding of communication styles and how they can impact leadership practices;
Recognize and know how to adjust communication to optimize the decision-making process through
multi-stakeholder dialogue;

Discover the link between sustainable business, value creation and competitiveness;

Come away with tools and techniques for developing and maintaining social communication strategies
and corporate social responsibility strategies;

Gain insights about the importance of preventive conflict management, as well as the need for creative
problem-solving;

Identify key concepts in crisis management, risk management and risk communication

COURSE CONTENT:

Business and society

Business and culture

Business ethics

Corporate responsibility

Leadership fundamentals for managers
Communication and multistakeholder dialogue
Sustainable business and the triple bottom line
Corporate Social Responsibility

Managing and communicating risk and crisis

ASSESSMENT:

Two components:

Class assistance, participation, and delivery of individual and group exercises
One final exam

BIBLIOGRAPHY:

Computers in the UVic Library allow you to access online Harvard Business Review, a monthly pub-
lication of up to date research trends and debates on business related topics.

Business Fundamentals from Harvard Business School: Negotiation -UVic Biblioteca: 1900626055
(recommended articles start on pages: 1, 35, 65, 95, 105)

Harvard Business Review on Effective Communication - UVic Biblioteca: 1900626093 - (recommended
articles: all)

Fundamentals from Harvard Business School: Competitive Strategy -UVic Biblioteca: 1900626062
(recommended articles: all)

Fundamentals from Harvard Business School: Leadership for New Managers - UVIC Biblioteca:
1900626154 (recommended articles: all)

Harvard Business Essentials: Business Communication - UVic Biblioteca: 1900626109 - (recommended
articles: all)
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Harvard Business Review on Decision Making - UVic Biblioteca: - 1900626086 - (recommended arti-

cles: all)

Complementary Readings

Fundamentals from Harvard Business School: New Product Development -UVic Biblioteca:
1900626178 (recommended articles: all)

Fundamentals from Harvard Business School: Understanding Consumer Behaviour - U Vic Biblioteca:
1900626130 (recommended articles: all)

Harvard Business Review OnPoint Collection: Tailor Made Persuasion - UVic Biblioteca: 1900626147
(recommended articles: all)

Harvard Management Communication Letter - The Manager’s Guide to Face-to-Face Communication
- UVic Biblioteca: 1900626123 (recommended articles: all)

Fundamentals from Harvard Business School: Marketing Strategy - UVic Biblioteca: 1900626161 (rec-
ommended articles: all)
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ASSIGNATURES DE LLIURE ELECCIO QUE PODEN CURSARELS
ESTUDIANTS DE TERCER O QUART CURS:

Taller de Producci6 i Realitzacié Audiovisual (LLE)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Capacitar els estudiants per tal que puguin portar a terme la produccié i realitzacié d’espots, publire-
portatges i videos industrials i/o institucionals, en totes les seves fases de preproduccid, producci6 i pos-
tproducci6.

CONTINGUT:
1. El missatge.
2. El public objectiu.
3. El gui6 literari.
4. El gui6 tecnic.
5. La planificaci6 del rodatge.
5.1. Localitzacions.
5.2. Actors.
5.3. Estilisme, vestuari, perruqueria, maquillatge...
5.4. Maquinari técnic, técnics.
5.4.1.Platé i/o exteriors.
5.4.1.1. Cameres i accessoris (monitors, alimentacid, dolys...)
5.4.1.2. IlI'luminacié.
5.4.1.3. Sonoritzaci
6. Elrodatge.
6.1 Realitzador i ajudant.
6.2 Productor i ajudant.
6.3 Operadors de cameres.
6.4 So.
6.5 Il'luminacié.
6.6 Estilista.etc.
7. La postproduccio.
7.1 Edicié6 video.
7.2 Edici6 so.
7.2.1. Off
7.2.2. Masiques
7.2.3. Efectes
7.3. Titulacid.
7.4. Eslogan
7.5. Marca.
8. Ladifusi6.

METODOLOGIA:
Lassignatura sera teoricopractica, pero fent molt més émfasi a la practica en la realitzacié i produccié
d’audiovisuals publicitaris.
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AVALUACIO:

Lassignatura constara de dues practiques individuals i dues en grup de 5 persones i 'avaluacié és fara
amb la mitjana d’aquestes practiques. Comptara també, I'assisténcia i participaci6 a classe. Si es so-
brepassen les tres faltes a classe, és fara un examen final.

BIBLIOGRAFIA:

Millerson, G.: Técnicas de realizacion 'y produccion en television. Madrid : IORTYV, 1991

F. Arens, William: Publicidad. Capitols 13 i 15. Mexic: McGraw-Hill. 1999

Bassat, Lluis: E/ libro rojo de la publicidad. Capitol 11. Barcelona: Folio

Victoroff, D.: La publicidad y la imagen. Barcelona: Gustavo Gili. 1980

Saborit, José: La imagen publicitaria en television. Madrid: Catedra. Signo e imagen. 1992

Maquinay, Aurora: Parlem danuncis. PMAV. Departament d’Ensenyament. Generalitat de Catalu-
nya.1992.

Ferrés, Joan: Com veure la TV? 111 La Publicitat. Barcelona: CAC 1998.

Ortega, Enrique: La comunicacion publicitaria. Pag. 118 a 131 i annex 2. Madrid: Pirdmide. 1999

Martinez, Quilo: Aprenguem a llegir la Publicitat. Vic: Eumo Editorial.
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Publicitat i Relacions Publiques a Internet (LLE)

CREDITS: 6

Lassignatura permet a 'alumnat detectar les capacitats i els limits de la xarxa com a mitja publicitari,
amés de coneixer 'estructura del procés publicitari en un context multimedia. El curs facilita la fami-
liaritzaci6 amb els diferents formats publicitaris interactius.

Donada la complexitat del mitja Internet, 'assignatura analitza i estudia amb cura com implementar
de forma eficag totes les estratégies de Relacions Publiques utilitzant aquest context interactiu. Tot ple-
gat a través de casos reals d’exit o de fracas, que reflecteixen la realitat actual.
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Redacci6 Publicitaria (LLE)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

Introduir a I'estudiant en les técniques i normes basiques que regeixen la redaccié publicitaria

Donar una visi6 global de I'ofici de copywriter incidint especialment en els processos i el bagatge cul-
tural necessari per enfrontar-se al full en blanc.

Donar les bases per a desenvolupar un criteri analitic davant les peces publicades en els mitjans de co-
municacio.

CONTINGUT:
1. El redactor publicitari
a. Qualitats personals
b. Qualitats professionals
2. Publicitat grafica (elements redaccionals)
2.1 El titular
- Valors
- Funcions
- Classificacions segons autors
- Lallargada del titular
- Teécniques per crear titulars
- Consells per a la redacci6 de titulars efectius
2.2 El bodycopy
- Missi6
- Funcions
- Parts del BC
- Tecniques per escriure BC
2.3 Leslogan
- Caracteristiques
- Formes
- Classificacio
- Funcions publicitaries
3. La publicitat radiofonica
- Caracteristiques
- Funcions
- Llenguatge radiofonic
- Elements de la falca de radio
- La falca de radio
- Recomanacions
4. La publicitat exterior
- Avantatges
- ABC de la publicitat exterior
- Formats
- Caracteristiques
5. La Publicitat ala TV /Cine
- Normes basiques
- El text
- Caracteristiques redaccionals
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- Decaleg del redactor publicitari per a TV
6. La carta publicitaria

- Funcions

- Estructura

- Parts

- El lexic

- Lestil

AVALUACIO:

Avaluacié continua amb exercicis practics (70% de la nota final) i treball final practic (20% nota final).
El10% restant de la nota final es basara en el grau de participacié en debats, analisis i aportaci6 de ma-
terials publicitaris per part dels alumnes per a les classes teoriques.

BIBLIOGRAFIA:

D & AD. The Copy Book. How 32 of the world’s best advertising writers write their advertising. Sin-
gapore: The Designers and Art Directors Association of UK. 1996.

Rey, J. Palabras para vender, palabras para sonar. Barcelona: Paidés, 1996.

Castellblanque, M. R. Manual del redactor publicitario. Barcelona: CIMS, 1997.

Joannis, H. El proceso de creacion publicitaria. Bilbao: Deusto, 1986.

Higgins, D. El arte de escribir publicidad. Méxic: McGraw-Hill, 1991.

Lorente, J. Casi todo lo que sé de publicidad. Barcelona: Folio, 1986.

Stebbins, H. Pildoras publicitarias. Una guia estimulante para los que trabajan con palabras.Vilassar de
Mar-Barcelona: Oikos-Tau, 1969.

Klein, E. Write Great Ads.New York: Wiley, 1990.

Norins, H. The Compleat Copywriter. New Jersey: McGraw-Hill, 1966.

Bly, R. The Copywriter’s Handbook. A step-by-step guide to writing copy that sells. New York: Henry
Holt, 1985.
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Cerimonial i Protocol (LLE)

CREDITS: 6

OBJETIVOS

Conocer los fundamentos legales del protocolo oficial asi como los diferentes aspectos que configuran
el ceremonial privado, centrando la atencién en el ceremonial de empresa. Familiarizarse con la ter-
minologia especifica. Desarrollar habilidades para la confecciéon de un proyecto completo de protocolo
de un acto.

CONTENIDOS
Tema 1. Introduccién
- Introduccién al Protocolo
- Historia y origen del Protocolo
- Los actos como imagen externa de las organizaciones
- Definiciones.
Tema 2. El marco juridico del protocolo
- La constitucion espaifiola
- Precedencias oficiales en Espafia (RD 2099/1993)
Tema 3. Simbologia oficial
- Heraldica. Historia.
- El escudo: composicién, tipos de escudo, simbologia.
- Vexilologia. Historia.
- La bandera: tipos y partes.
- Labanderay el escudo de Espanay las diferentes autonomias.
- Los himnos.
Tema 4. La jefatura del Estado en Espaia
- La Corona Espanola: simbolos, honores y precedencias.
- Las Casa de SM el Rey.
Tema 5. Presidencia y tratamientos de autoridades
- Los tratamientos de autoridaes
- La presidencia de los actos. Anfitrion e invitado de honor.
Tema 6. Clasificacion de los diferentes actos.
- Actos de protocolo oficial
- Actos y ceremonia civiles
- Actos y ceremonias religiosas
- Actos y ceremonias deportivas, académicas.
Tema 7. Banquetes
- Banquetes
- Invitaciones
- Tipos de tablas
- Desarrollo del banquete
Tema 8. Protocolo internacional
- Protocolo enla UE
- Protocolo en otros organismos internacionales
Tema 9. Ceremonial en la empresa
Tema 10. La planificacién del acto protocolario.
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METODOLOGIA

La asignatura combina las clases tedricas con diferentes trabajos practicos parciales sobre los diferen-
tes aspectos que se vayan desarrollando. Se realizara pequenas busquedas de informacién para com-
pletar algunos aspectos y se presentara un trabajo final en el que se realizard un proyecto integro de un
acto protocolario.

EVALUACION

Los contenidos teéricos de la asignatura seran motivo de dos pruebas escritas para la determinacion de
la asimilacién de los mismos. Al mismo tiempo se desarrollaran diversos casos practicos sobre el tema
en cuestidn que se esté tratando y un proyecto final que se defendera individualmente en horas de tu-
toria que se asignaran por sorteo.

La nota se formara en un 5§0% por el trabajo final y en el resto por la media de las notas de las pruebas
escritas y los diferentes trabajos practicos a desarrollar. No se da opcidn a la calificacién del trabajo
final si no estdn aprobadas todas las partes.

BIBLIOGRAFIA

Jonkowre, Elena. La Etiqueta Social en los Negocios. Bilbao: Deusto, 1989.

Loépez Nieto, Francisco. Manual de Protocolo. Barcelona: Ariel.**

Pumar Viazquez, José. Guia de Ceremonial y Procolo. Fundacion Caixa Galicia.

Soto Diaz, Carmen, Las buenas maneras (Usos y costumbre sociales. El protocolo). Madrid: Palabra.
Urbina, Jose Antonio, E/ arte de invitar. Ed. CSRP**

Urbina, Jose Antonio. E/ protocolo en los negocios. Barcelona: Planeta, Col. Temas de Hoy.**
Urbina, Jose Antonio. Manual de Protocolo Diplomdtico Espanol. Madrid: Min. AAEE. **
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Disseny Avancat de Webs (LLE)

CREDITS: 6

La asignatura culmina una serie de conocimientos trabajados en otras asignaturas, como Fonaments de
la Comunicacio Digital o el Taller de Comunicacio Interactiva. Esta es la fase final del trayecto donde se
profundiza en aspectos vinculados al desarrollo de proyectos webs y al fenémeno de la Web 2.0. De
forma paralela se utiliza el software Macromedia Flash MX, complementario al Dreamweaver.

CONTENIDOS:

1. Los Principios basicos de la Web 2.o.

2. Herramientas informaticas acordes para cada producto web.

3. Integracion de herramientas de la Web 2.0

4. El espacio de trabajo en Macromedia Flash MX. Graficos y textos.

5. Integracién de herramientas de la Web 2.0

6. Creacion y edicién de simbolos y animaciones.

7. Interaccién bésica. Video y sonido.

8. Diseno de proyecto final de asignatura

9. Conceptos basicos de Action Script. Publicacién de documentos de Flash.
10. -Etapa final de realizacién del proyecto web de elaboracién en Flash, en base al marco conceptual
y alos usos dados en clase.

METODOLOGIA:

Seminarjo-taller proactivo para conceptualizar y proyectar un producto web de calidad, valorando y des-
arrollando las categorias y propiedades a tener en cuenta como modelo de buenas practicas. Conocer
y ejercitar las funciones basicas de la herramienta Macromedia Flash MX. Comprender su uso apro-
piado, con el objeto de realizar proyectos propios e integrarse y aportar ideas en potenciales equipos
de trabajo.

Conocer y aplicar las herramientas de la Web 2.0, promoviendo aplicaciones estandar pero con inte-
gracion de productos ya existentes y de acceso gratuito.

EVALUACION:

Trabajos practicos:

-Elaboracién de un proyecto final de sitio web realizado con integracién de Dreamweaver, Flash y apli-
caciones de la Web 2.0. (50 % de la nota final)

- Exdmenes Parciales (25% de la nota final)

- Ejercicios de Clase (25% de la nota final)

BIBLIOGRAFIA:

http: del.icio.us/comunicacion_interactiva

http: del.icio.us/digitalismo/web_2_o

What Is Web 2.0. Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software. Tim
O’Reilly. 2005

http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html

Version en castellano:
http://sociedaddelainformacion.telefonica.es/jsp/articulos/detalle.jsp?elem=2146

Rojas, Octavio L.; Alonso, Julio; Antunez, José Luis; Orihuela, José Luis; Varela, Juan. 2006. Blogs. La
Conversacion En Internet Que Estd Revolucionando medios, empresas 'y a ciudadanos. Madrid: ESISC, 2005.

Pardo Kuklinski, Hugo. Categoriasy propiedades de un modelo de aplicacion web institucional universitaria.
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Tesis doctoral, 2004.
Nielsen, Jakob. Usabilidad. Disefio de sitios Web, Madrid: Prentice Hall, 2000.
Lynch, P. Horton, S. Principios de Disefio bdsicos para la creacion de sitios web. Méxic: Gustavo Gilli, 2002.
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Comunicaci6 a les PIMES (LLE)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

La idea estesa que les petites empreses no tenen res a comunicar no pot donar-se per certa ni per ge-
neral.

La comunicaci6 no és un terreny alié a la gestié de la PIME, sin6 que les PIMES han d’ajustar la seva
comunicaci6 al volum de negoci i a les seves possibilitats malgrat que habitualment no valoren ni con-
sideren la comunicacié com a una part fonamental del seu desenvolupament estrategic.

La realitat comunicativa en la Petita i Mitjana Empresa es basa en tres pilars:

1. S6n molt exigents amb la rendibilitat de la comunicacio.

2. Tenen consciéncia de ser petites i del risc que suposa fer una alguna cosa que no doni resultats.

3. El punt fort de la seva comunicaci6é amb cada tipus de public és el contacte personal.

Alllarg del programa analitzaren i desenvoluparem practicament les diferents eines de comunicacié que
es poden desenvolupar des de una PIME, amb els seus avantatges i els seus inconvenients.

CONTINGUT:
Tema 1 — Les PIMES i la comunicacié
1. Descripci6 i definicié.
2. Tipus de PIMES (microempresas, empresa familiar, etc.)
3. Organitzaci6 interna i comunicacio.
4. Objectius de comunicaci6 en la PIME.
Tema 2 — Les PIMES i la premsa
1. Premsa generalista i tecnica.
2. Cerca de premsa técnica adequada.
3. Generaci6 de contactes.
4. Generaci6 de noticies atractives
Tema 3 -Els esdeveniments com a elements de comunicaci6 per ala PIME
1. Els esdeveniments en les PIMES
2. Les fires
3. Convencions
4. Altres esdeveniments
Tema 4 — Les PIMES i la comunicaci6 fora dels mitjans
1. Els mitjans publicitaris
2. Mitjans convencionals i no convencionals
3. Marqueting directe
Tema 5 — Les PIMES i la comunicaci6 en el punt de venda
1. Elements fonamentals de Merchandising
2. Publicitat i promoci6 en el punt de venda
3. Formes de publicitat en el punt de venda
Tema 6 — Les PIMES i el patrocini i 'esponsoritzacié
1. Concepte i naturalesa
2. Objectius
3. Tipologia
Tema 7 - Les PIMES ila comunicaci6 a internet
1. Caracteristiques diferencials d’Internet com a mitja de comunicaci6
2. El model de comunicacié
3. Internet al Pla de Comunicaci6
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4. Planificacié de mitjans a Internet
5. Els suports a Internet
Tema 8 — Les PIMES i la comunicacié interna
1. Necessitats de comunicacio interna en las PIMES
2. Eines tradicionals de comunicacié interna.
3. La intranet com a eina de comunicacio.

BIBLIOGRAFIA

Losada Diaz, José Carlos (2004) Gestion de la comunicacion en las organizaciones Barcelona: Ariel. ISBN 84-
344-1303-5

Pérez del Campo, Enrique (2002) La comunicacion fuera de los medios (below the

line). Madrid: Esic. ISBN 84-7356-301-8

VII Congreso Iberoamericano de Periodistas Especializados y Técnicos (VII CIPET). AIPET. Bar-
celona 2004

Thompson, Joseph W. (1986) La venta. Andlisis cientifico y prdctico (4* ed). Coleccion Esade. Barcelona:
Hispano Europea. ISBN 84-255-0732-4

Navarro Garcia, Fernando (2001) Estrategias de Marketing Ferial. Madrid: Esic.

ISBN 84-7356-270-4

Le Monnier, Fernando (2000) Marketing Ferial (2" ed) Barcelona: Gestion 2000. ISBN 84-8088-376-6

Duch, Cesar (1986) Los medios publicitarios. Bellaterra: Servei de Publicacions de la Universitat Auténoma
de Barcelona. ISBN 84-7488-136-6
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Campaign Management: Strategies and Tactics (LLE)

CREDITS: 6

The course examines modern political campaigns focusing on the growing professionalization of elec-
tions and campaigning techniques. It provides a close examination of the organizational choices fac-
ing the campaign team as they attempt to combine the numerous resources and activities of a modern
campaign into a winning effort.

OBJECTIUS:

1. Provide a hands-on understanding of what it takes to create and execute a successful political cam-
paign.

2. Provide winning frameworks of modern campaigning techniques.

3. Designing strategies of political campaigning.

4. Developing powerful media messages, crafting the slogans, handling the news media, and winning
debates.

5. Targeting voters.

6. Attacking opponets and responding to attacks.

1. A Global Vision
1.1 What Electoral Campaigns are?
1.2 Electoral Campaigns clasification
1.3 Campaign practices
1.4 The American model
1.5 Culture-specific factor of campaign practices
1.6 Central features of electoral systems
2. Mass Media infrastructure and political information practices
2.1 TV penetration
2.2 Newspaper penetration
2.3 Print materials and ads
2.4 Direct mail
2.5 Internet campaigning.
3. Global approaches to campaign strategies
3.1 Most important factors in a political Campaign today
3.2 Succes factors of a Campaign
3.3 Focus of Campaign strategy
3.4 Factor for success of a political candidate
3.5 The most important media
4. ZP. Politics like a product
4.1 The briefing
4.2 The concurrence analysis
4.3 The strategy
4.4 First actions
4.5 The party identity
4.6 “Product category” in politics
4.7 Paralel actions
4.8 ZP Campaign
5. Case study
5.1 United States
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5.2 United Kingdom
5.3 Swedish

5.4 Germany

5.5 Soviet Union

5.6 Poland

5.7 Spain

AVALUACIO:
50% Case study
50% Exercises

BIBLIOGRAFIA:

Fritz Plasser. Global Political Campaigning. A Worldwide Analysis of Campaign Professionals and Their Prac-
tices.

David Swanson and Paolo Mancini (eds.) Politics, Media, and Modern Democracy. An International Study
of Innovations in Electoral Campaigns and Their Consequences.

James A. Thurber and Candice J. Nelson (eds.). Campaign Warriors. Political Consultants in Elections.

Dennis W. Johnson. No Place for Amateurs.

Juan Campmany. E/ Efecto ZP. Barcelona: Planeta.

GUIA DE CESTUDIANT 2009-2010 LLICENCIATURA DE PUBLICITAT | RELACIONS PUBLIQUES 121



Gabinets de Crisi (LLE)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:
Lassignatura de Comunicaci6 de Crisi té per objectiu principal sensibilitzar els alumnes sobre la ne-
cessitat que tenen les empreses d’obtenir eines de comunicacié que els permetin resoldre una crisi.

CONTINGUT:

1. La comunicaci6 en les organitzacions és una necessitat.

2. La crisi

3. Prevenci6 de Crisi

4. Casos practics i simulacre de crisi

5. Dinamiques de grup per ala resolucié de conflictes.

6. Com respondre davant dels mitjans de comunicacié: formacié de portaveus.
7. Fer extern el procés de comunicaci6 en una crisi.

METODOLOGIA:
Els instruments didactics inclouen lectures recomanades, exposicié de casos, dinamiques de grup, i
exercicis que enllacaran els aspectes teorics i practics.

AVALUACIO:

Treballs practics: Durant el curs es realitzaran treballs practics i exposicions (50% de la nota final).
Examen de final de curs sobre el contingut de I'assignatura amb un valor total equivalent al 50% de la
nota final.

Lavaluaci6 constara de diferents parts, i s’haura d’aprovar cada una per separat. La qualificaci6 final de
'assignatura sera la mitjana entre la part teorica i la part practica, sempre que s’hagin aprovat totes les
parts.

BIBLIOGRAFIA:

Agustine, Norman et alter. Gestion de la crisis. Harvard Business Review. Editorial Deusto, Bilbao, 2001,

Barton, Laurence. Crisis in organtitzations, Cincinnati, Ohio: College Division South-Western Publish-
ing Co., 1993,

Cutlip, Scott; Center, Allen; Broom, Glen. Relaciones Piiblicas eficaces, Barcelona: Gestién 2000, 2000.

Grunig, James; Hunt, Todd. Direccion de Relaciones Piblicas, Barcelona: Gestién 2000, 2000.

Lampreia, Martins J; Agusti ez @/. Gestao de crise. Lisboa: Hugin Editores Lda, 2003.

Seitel, Fraser. Teoria y Prdctica de las Relaciones Piiblicas, Madrid: Prentice Hall, 2002.

Lerbinger, Otto. The Crisis Manager. Facing Risk and Responsability. Mahwah, N J.: Lawrence Erlbaum.

Uribe-Salazar de, Agustin ez a/. El libro prdctico de las Relaciones Piiblicaas. Madrid: ADECEC, 1996.

Uribe-Salazar de, Agustin ez al. 40 Exitos en comunicacion. Madrid: ADECEC - Pearson Educacién, 2003.
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Taller de Radio (LLE)

CREDITS: 6

Aquesta assignatura és un segon nivell per a 'alumnat sobre les caracteristiques del llenguatge radio-
fonic. Suposa I'acostament al mitja des d’'un punt de vista més periodistic, aprofundint en els generes
més tipics per dotar I'estudiant de Publicitat i Relacions Pabliques d’unes nocions basiques del criteri
periodistic.

CONTINGUTS:
1.- Generes radiofonics informatius I
La noticiaila cronica
Els butlletins
Linformatiu o servei principal de noticies
2.- Generes radiofonics informatius 11
Lentrevista radiofonica: tipologia i tecniques.
3.- Geéneres radiofonics informatius I11
El reportatge a la radio
4.- Geéneres d’opinié radiofonics
Monolegs i dialegs
Debat, tertulia i taula rodona
Vox populi
5.- La musica a la radio

METODOLOGIA

Lassignatura consta de sessions teoriques on es treballaran els conceptes que s’aplicaran a les prac-
tiques setmanals.

Les practiques seran individuals o en grup, en funcié del temari, i es duran a terme tant a 'estudi de
radio com a les cabines habilitades per muntar el material sonor.

SISTEMA DAVALUACIO
Primera convocatoria: Avaluaci6 continuada durant el curs
- Reportatge final (30%)
- Entrevista individual (30%)
- Exercicis setmanals (40%)
Assistencia obligatoria a totes les practiques.
Segona convocatoria: Examen teoricopractic i lliurament de practiques individuals.

BIBLIOGRAFIA

Basica

Cebrian, M. (1994). Informacion radiofonica. Mediacion técnica, tratamiento y programacion. Madrid:
Sintesis.

Cebrian, M. (1992). Géneros Informativos Audiovisuales. Madrid: Ciencia 3.

Huertas, Amparo; Perona, Juan J. (1999). Redaccion y locucion en medios audiovisuales: la radio. Bar-
celona: Bosch.

Complementaria
Balsebre, A.; Mateu, M.;; Vidal, D. (1998) La entrevista en radio, television y prensa. Madrid: Catedra.
Castellanos, J.A. (2004) Manual de pronunciacio. Criteris i exercicis de locucio. Vic: Eumo Editorial.
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Cuni, J. (1999) La radio que triomfa. Labecedari d’aixo que en diem magazin. Barcelona: Portic. Collec-
ci6 “Eines de periodistes” nim. 4.

Fagoaga, C. (1988) “El sistema de fuentes informativas” a Revista de Ciencias de la Informacion. UCM.
Vol. 5. 139-149

Marti, J.M. (2000) De Ia idea a I'antena. Técniques de programacié6 radiofonica. Barcelona: Portic.
Colleccié “Eines de periodistes” ndm. 5.

(1990): Modelos de programacion radiofonica. Barcelona: Feed-Back.

Marti, J.M. (director); Bonet, M.; Perona, J.J.; Salvador M. (1996): La radio a Catalunya. Barcelona: Cen-
tre d’Investigacié de la Comunicacié. Generalitat de Catalunya.

Merayo, A. (1992): Estructura del proceso informativo radiofonico. Madrid: Editorial Complutense.

Présper, J.; Lopez, C. (2001), Elaboracion de noticias y reportajes. Valeéncia: Fund. Univ. San Pablo.

Tuchman, G. (1983), La produccion de la noticia. Barcelona: G. Gili.

Villafané, J.; Bustamante, E.; Prado, E. (1987), Fabricar noticias. Las rutinas productivas en radio y te-
levision. Barcelona: Mitre.
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Taller de Weblogs (LLE)
CREDITS: 6

Lassignatura proporciona a I'estudiant una visié amplia de les capacitats comunicatives d’aquest for-
mat de publicaci6 tant per a s particular com per al professional en totes les arees de comunicaci6
possibles. Al final del curs 'alumnat podra crear i mantenir una weblog tant textual com multimedial
que acompleixi amb els objectius de comunicacié establerts.

Taller de Produccio i Realitzacié Grafica (LLE)

CREDITS: 6

Lassignatura ofereix una visié del mén de la imprenta i acosta els estudiants als productes i els meca-
nismes que el condicionen. S’aprenen les diferents fases de produccid i realitzaci6 de peces grafiques,
cartells o targetes impreses.
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Bandes Sonores (LLE)

CREDITS: 6

OBJECTIUS:

La asignatura aborda la utilidad de la musica en el espacio audiovisual, sus singularidades, su buen uso
y las caracteristicas diferenciadas entre el cine, la television, el documental, la publicidad y el videojuego.
La asignatura se fundamenta en teoria y practica para hacer asequible el uso de la musica para aquellos
que no son musicos.

CONTENIDOS:
I.- Introduccién: La musica en el medio audiovisual. Elementos indentificativos.
I1.- La musica en el contexto audiovisual:
I.- Musica necesaria y musica creativa.
2.- Msica original, preexistente y adaptada.
3.- Misica diegética y musica incidental.
4.- Msica empdtica y musica anempdtica.
5.- Musica integrada
III- Distribucién musical:
1.-Estructura musical
2.-Tema inicial y tema final.
3.- Tema principal, tema central y tema secundario.
4- Subtema.
5.- Contratema.
6- Motivos y fragmentos: el leit-motif.
7.- La musica repetida, variada y repercutida.
8.- El silencio musical
I'V- Niveles de la musica:
1.- Nivel sonoro.
2.- Nivel argumental.
3.- Nivel espacial.
4.- Nivel dramaitico
V- Procesos de dinamizacién:
1.- La musica y los dialogos.
2.- La conexidn secuencial.
3.- Alargamiento e intensificacion de la secuencia
VI.- Formas y modos musicales:
1.- Estilos y géneros.
2.- Los instrumentos.
3.- Métodos creativos y de grabacion
VII- La técnica:
1.- Criterios de eleccién musicales.
2.- Los preliminares en la composicion.
3.- La composicion.
4.- El proceso posterior a la composicion
VIII- El documental:
1.- Singularidades en la creaciéon musical
IX.- El videojuego:
1.- Paralelismos con el medio cinematografico.
2.- Métodos creativos
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International Business Culture (LLE)

CREDITS: 6

TARGET STUDENTS:

Although our course is basically addressed to all the business students of our faculty, we also think it
may be interesting to students of other faculties who share an interest in the way culture can affect pro-
fessional and personal relations. A requirement of the course is that students should have an upper-in-
termediate level of English language. This course is also addressed to all the Erasmus students so that
the course can benefit of a multicultural setting.

THE OBJECTIVES OF THE COURSE:
This course interrelates cross-cultural communication, language and management skills. Other ob-
jectives related to that general aim will be:

- To make students aware of their own culturally-induced behaviour.

- To help students develop understanding of the fact that all people exhibit culturally-conditioned be-
haviours.

-To develop students awareness of how culture affects people at work

- To provide students with language and cross-cultural skills in order to develop empathy with cultural
differences.

-To prepare students for interaction with people from cultures other than their own

-To develop critical and intellectual discussion

-To acquire pragmatic competence in cross-cultural business settings.

METHODOLOGY:

Talks by lecturers from the University of Vic about business culture and by intercultural trainers, con-
sultants and visiting lecturers from foreign universities about the business culture of a specific coun-
try. There will be time for discussion, co-operative learning tasks and teamwork about the topics
covered during the presentations.

PROGRAM
Part 1.
Introductory sessions to Business Culture (University of Vic)

1. The meaning of culture. Business and culture.
2. Critical review of concepts and definitions (Hall, Hoffstede, Trompenaars, and Richard D. Lewis)
3. Nationalism and culture.
4. Cultural stereotypes
5. Culture and verbal and non-verbal interaction
5.1. Language conventions and culture
5.2. Directness and indirectness in cross-cultural communication
5.3. Face
Part 2. International business culture. Visiting Lecturers should introduce the business peculiarities of
different specific areas or regions and explain the way of doing business through their own culture.
The talks should cover the following topics:
- Introduction to the culture of the area (cultural images and symbols: personalities, architectural fea-
tures, popular images, music...) and a short historical perspective of its business culture.
- Examining values and attitudes: commercial values (advertisements and commercials)
- Attitudes and values at work: hierarchies, status, approach to work, negotiation, etc.
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- Employment (jobs which pay an hourly wage, jobs with prestige, facts about working hours, benefits
or extras e.g. health insurance, qualifications required, etc.) shopping, housing, dating.

- Meetings and negotiations.

- Verbal and non-verbal communication (greetings, introductions, gestures, space conception, etc.) in
the business world.

ASSESSMENT:

Students are required to pass a test after the introductory sessions, which will account for a 30% of the
final mark.

Besides, students will be asked to write a group assignment (two or three students) on one of the top-
ics dealt with during the course. Students will hand out their written assignment at the end of the
course and will carry out a ten-minute oral presentation commenting on the main points of the as-
signment and the main conclusions. This group assignment will account for a 70% of the final mark.
Students will be assessed on their critical insight into the matter and their cultural sensitivity.

80% of total attendance to classes and active participation in the course is a compulsory requirement
to be assessed.
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